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Abstract

Today the consumer market has entered a phase of globalization that is constantly growing.
Markets have now opened up and the whole world takes part in the international trade. There
is also an obvious change in consumer behavior around the world, where information now can
be shared throughout the entire globe. Consumers today does not settle with the product
standard offered at close range, the specific consumer needs has led to that the production of
goods and product ranges is vast and time consuming to choose from.

Companies communicate with various types of marketing such as, advertising and direct mail
to reach their target audience. While the selection of products and services are growing, the
range of brands tend to decrease as strong international players establish themselves in the
global market, and compete with local participants in markets worldwide. China is one of the
world's largest countries. The Chinese economy is expected to take over the position as the
world's largest economy from the U.S. in 2025. The Chinese market offers good growth
potential for companies by providing access to millions of potential customers in the desired
target group. Can Chinese brands establish themselves on the Western markets and compete
against western brands on their home ground?

This paper aims to examine how Swedish consumers allow themselves to be influenced by
country of origin and country of manufacture, as well as the attitudes prevailing among
Swedish consumers for the Chinese sports and street wear brand Li-Ning. The essay will also
examine how Li-Ning can design their market communication in the best way to build
positive attitudes among Swedish consumers. Two empirical studies were conducted with the
aim of measuring consumer attitudes and country of origin effects.

The results of the questionnaire survey showed that consumers preferred Swedish or
American brands before Chinese brands and that country of origin and country of
manufacture aren’t important factors when evaluating product options. The focus group
interview shows that Swedish consumers have negative associations towards the country of
China in comparison with Sweden and the United States.

Through the study the following conclusions have been drawn. A product's country of origin
subconsciously influences consumer’s product-assessments before a purchase is made. The
Country of Origin-effect contributes to Li-Ning’s weak brand equity in the Swedish market.
In general, Swedish consumers have a negative attitude toward Chinese brands and a lack of
trust in the Chinese companies’ social responsibilities. However, there are opportunities for
Li-Ning to affect the consumers whose negative attitudes aren’t too deeply entrenched



through well-designed marketing communication. Swedish consumers perceive storytelling as
a trustworthy form of marketing. This is something that Li-Ning can take advantage of. It’s

also important that Li-Ning in no way intends to conceal its origin, but instead uses it as a
differentiating factor.

Keywords: Country of origin, brand equity, consumer behavior, attitudes, China



Sammanfattning

Idag ar konsumentmarknaden inne i en globaliseringsfas som sténdigt véaxer. Marknader har
idag Gppnat upp sig, och hela varlden tar del av den internationella handeln. Det pagar dven
en tydlig forandring i konsumentbeteendet vérlden 6ver, da informationsutbytet nu nar ut till
hela varlden. Konsumenter nojer sig inte bara med den standard som erbjuds pa nara hall utan
det specifika behovet har gjort att tillverkningen av varor och produkturvalet idag ar enormt
stort och tidsédande att valja mellan.

Foretag kommunicerar med olika typer av paverkan exempelvis, direktreklam och
varumarkesannonser for att na ut till sin malgrupp. Samtidigt som urvalet av produkter och
tjanster véxer sig allt storre, tenderar varumarkesutbudet att bli nagot mindre da allt starkare
internationella aktorer etablerar sig pa den globala marknaden, och koper upp eller
konkurrerar ut nationella aktérer pa marknader varlden Gver. Kina ar ett av vérldens storsta
lander. Den kinesiska ekonomin forvantas ta dver platsen som varldens storsta ekonomi ifran
USA till ar 2025. Den kinesiska marknaden erbjuder goda tillvaxtmojligheter genom
tillgangen till de miljontals potentiella kunder i ratt malgrupp som landet har att erbjuda.
Vilka mojligheter har Kinesiska varumarken att etablera sig pa de vasterlandska marknaderna
och konkurrera mot vasterlandska varumarken pa deras hemmaplan?

Uppsatsen syftar till att undersoka hur svenska konsumenter later sig paverkas av
varumarkesursprung och tillverkningsland, samt vilka attityder som rader bland svenska
konsumenter for det kinesiska sport och streetwear varumarket Li-Ning. Uppsatsen amnar
aven undersoka hur Li-Ning kan bygga upp sin marknadskommunikation for att pa basta satt
bygga upp positiva attityder hos svenska konsumenter. Tva empiriska studier utfordes i syftet
att mata konsumenters attityder om tillverkning och ursprungsland.

Enkatundersokningens resultat visar att konsumenter helst valjer svenska eller amerikanska
varumarken framfor kinesiska och att ursprungsland och tillverkningsland spelar mindre roll
under produktevalueringen. Resultatet fran fokusgruppintervjun visar att det redan fran borjan
finns negativa associationer om landet Kina i jamforelse med Sverige och USA.

Genom studien har foljande slutsatser framkommit. En produkts varumaérkesursprung
influerar undermedvetet konsumenternas produktevaluering innan ett inkdp gors.
Varumarkesursprunget betydelse bidrar till fallforetaget Li-Nings svaga varumarkesstyrka pa
den svenska marknaden. Generellt har svenska konsumenter en negativ attityd gentemot
kinesiska varumarken och en bristande tillit till kinesiska foretags ansvarstagande. Dock finns
det mojligheter for Li-Ning att, genom val utformad marknadskommunikation, paverka de
konsumenter vars negativa attityder inte &r alltfor djupt inrotade. Svenska konsumenter
uppfattar marknadsforingsformen storytelling som fértroendegivande, nagot som Li-Ning
med fordel kan dra nytta av. Det ar aven viktigt att Li-Ning pa inget vis amnar dolja sitt
ursprung utan anvéander det som en differentieringsfaktor.

Nyckelord: ursprungsland, varumérkeskapital, konsumentbeteende, attityder, Kina,
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1 INLEDNING

| kapitel 1 presenterar vi uppsatsens problembakgrund och later den smalna av i en
problemdiskussion som mynnar ut i en problemformulering. Problemformuleringen fungerar
som utgangspunkt for vidare underscékningar, och forskning som utfors i de senare kapitlen i
uppsatsen. Har presenteras aven fallforetaget Li-Ning. Syftet med det inledande kapitlet &r att
ge lasaren en inblick i &mnesomradet.

1.1 Problembakgrund

Konsumentmarknaden &r inne i en globaliseringsfas som standigt vaxer. Marknader har idag
Oppnat upp sig, och hela vérlden tar del av den internationella handeln. Den snabba
informationsutvecklingen har fatt allt storre vikt i den globala forandringen. Konkurrensen i
manga industrier har pa bara nagra ar intensifierats (Van Weele, A. 2005, s. 5). Det
framkommer nya mojligheter for marknader som Kina och andra lagkostnadslander med
attraktiva, billiga leverantorer att vara med och konkurrera pa den globala marknaden.
Forbattrade logistikmojligheter och bildandet av handelsunioner for underlattandet av global
handel kan vara nagra av anledningarna till varfér globaliseringen har kommit for att stanna.

Logistikteknologin har utvecklats och anpassats snabbt till nya krav. Idag finns avancerade
system som sparar leveranser genom hela kedjan (Engdahl, C. 2006. S.210). Det effektiva
logistikflodet har gjort det snabbare att handla marknader emellan, och lett till att de upplevda
geografiska avstanden mellan lander krymper. Vid global marknadsforing anvéands fler
distributionskanaler an pa en hemmamarknad och hogre krav stélls pa distributionskanalerna.
De ska vara effektiva och produkterna skall na kunderna snabbt. Risken med allt for manga
I6sningar &r att det kan bli svart att styra alla aktiviteter pa ett kostnadseffektivt vis.

Det framgar tydligt att en forandring i konsumentbeteendet sker varlden dver. Tidigare bestod
vardet av en produkt av kombinationen av ett pris och en viss kvalitet men under 1990-talet
utvecklades kommunikationsmajligheterna och konsumenterna insdg sin kopkraft och
uppvisade ett mer Kkritiskt képbeteende (Van Weele, A. 2005, s. 7). Konsumenterna nojer sig
inte bara med den standard som erbjuds av foretagen utan dagens kopare soker aktivt upp
tjanster och produkter som ar skraddarsydda for att passa ett specifikt behov. Det specifika
behovet har gjort att tillverkningen av varor och produkturvalet idag ar enormt stort och
tidsédande att vélja mellan.

Foretag kommunicerar med olika typer av marknadsforingsmetoder exempelvis, direktreklam
och varumarkesannonser for att na ut till sin malgrupp. Den stora mangden kommunikation
som idag riktas mot konsumenter liknas ofta vid ett stort brus (Fill, C. 2005, s. 41-42).
Foretagens signaler uppfattas som storningar istallet for att resultera i positiv paverkan och
kan komma att uppfattas som ett brus fran konsumentens sida.

Samtidigt som urvalet av produkter och tjanster véxer sig allt storre, tenderar
varumarkesutbudet att bli nagot mindre da allt starkare internationella aktorer etablerar sig pa
den globala marknaden och koper upp eller konkurrerar ut nationella aktorer pa marknader
varlden 6ver.



Miljon och etiska fragor har idag en stor paverkan pa vad konsumenter véljer for produkter
och aven for foretagen nar de ska valja sina leverantorer (Engdahl, C. 2006. s. 222). Globala
foretag ska leva upp till en hég standard bade vad det galler kvalitet, miljomedvetenhet och att
driva en verksamhet utifran goda etiska principer.

Under de senaste 15 till 20 aren har konsumtionen och forsaljningen av street och
sportwearplagg i Sverige Okat dramatiskt, dock inte i samma takt som idrottandet har okat.
Aven under finanskrisen 2009 ¢kade sportbranchens omsattning fran 18,4 miljarder kronor
(2008) till 20,6 miljarder (2009) (Reithner. 2011). Genom konsumtionen av sportklader
markerar konsumenten i manga fall sin tillhérighet och stil, snarare dn att enbart konsumera
for funktionens skull. Konsumtionen av sportklader liknar mer och mer en livsstilkonsumtion
da sportkladerna aven anvands for vardagligt bruk. Sportbranchen har ocksa borjat erbjuda
basplagg for att bredda utbudet och konkurrerar darfor &ven med den mer traditionella
konfektionsbranschen.

1.2 Problemdiskussion

Globaliseringen har enligt Van Weele (2005, s.7) bidragit till &ndrade forutsattningar bade for
internationella och nationella féretag och for vérldens konsumenter. Internationella foretag
lagger idag ut sin produktion pa externa parter i lagkostnadslander. Genom att anvanda sig av
outsourcing far foretagen forutom en billigare produktion, ocksa en expertkunskap av
leverantérerna som i allt storre utstrackning efterfragas. Leverantorer i typiska
tillverkningslander i Asien tar ocksa del av en kunskapséverforing som uppstar i samband
med att produkttillverkning placeras hos foretag i landerna. Kunskapsoverféring gor att
foretag i tillvekningslanderna tar lardom av véstvarlden och kan utnyttja den nyvunna
kunskapen till att skapa konkurrerande varumarken.

Globala foretag kan ocksa dra nytta av globaliseringen av konsumentbehov. Den globala
konsumentmarknaden kan delas in i kundsegment utan att ta hansyn till nationella granser
(Doole, I. Lowe, R. 2008, s. 195). Ett typexempel pa ett globalt kundsegment &r tonaringar,
som vérlden 6ver visar upp liknande intressen, attityder och smak i allt fran klader till musik.

En potentiell kund baserar sitt inkdpsbeslut pa sina personliga utvarderingar om en produkts
yttre egenskaper sa som varumarke, férpackning och ursprungsland likaval som en produkts
inneboende egenskaper, till vilka design, prestanda och kvalitet hor (Doole, I. Lowe, R. 2008,
s. 283). Om konsumentens kunskap och k&nnedom om produkten ar liten okar
ursprungslandets betydelse, da det kan vara det enda kriteriet koparen har for att fatta sitt
beslut om kdp. Konsumenternas tankar och allménna stereotypa uppfattningar av ett land,
overfors da till produkten.

For att sla sig in pa en marknad dar stora internationella aktorer redan &r vl etablerade stalls
stora krav pa foretagets marknadskommunikation. Ratt malgrupp maste identifieras, och
kommunikationen utformas sa att budskapet nar fram till malgruppen, och inte forsvinner i
det stora brus som malgruppen utséatts for i form av konkurrerande aktcrers budskap och en
generell dverbelastning av information.

Narvaron av internationella aktorer kan tdnkas bana véag for etablerandet av fler globala

varumarken pad de nationella marknaderna. Eftersom konsumenterna bevisligen inte &r
frammande for produkter med ursprung i olika lander.
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Effektiv marknadskommunikation ar ocksd avgorande for att differentiera en produkt
gentemot det Gverflod av snarlika produkter som tavlar om konsumenternas uppmarksamhet
pa marknaden. Den stigande konkurrensen och produktutbudet gor att manga foretag idag har
liknande k&rnprodukter och kringservice, darfér spelar marknadskommunikationen en
viktigare roll &n nagonsin (Doole, I. Lowe, R. 2008, s. 310). Idag har online- och
mobilkommunikationen blivit ett allt vanligare kommunikationsverktyg for att na ut till
konsumenterna. Det finns ett brett utbud av marknadskommunikationsverktyg som kan
anvandas for att 6vertyga konsumenter att kdpa foretagens produkter och tjanster, men ju
nyare teknologi som finns ju fler kommunikationsverktyg kommer utvecklas. Utmaningen for
foretagen ar att anvanda verktygen sa kostnadseffektivt sa mojligt for att na ut.

Kina &r ett av varldens storsta lander med sina 1325 miljoner®, hungriga, drivna och allt mer
kunniga invanare som tack vare den snabba ekonomiska tillvaxt som landet sett under de
senast aren, narmar sig samma ekonomiska majligheter till konsumtion som i vastvarlden.
Enligt revisions- och konsultforetaget Ohrlings PricewaterhouseCoopers (2008) forvantas den
kinesiska ekonomin ha tagit éver platsen som varldens storsta ekonomi fran USA till ar 2025.
Vasterlandska foretag har darfor ett stort intresse av den kinesiska marknaden, som erbjuder
goda mojligheter till tillvaxt genom tillgangen till de miljontals potentiella kunder i ratt
malgrupp som landet har att erbjuda. Hur &r det da med de Kinesiska varuméarkena och deras
mojligheter att etablera sig pa de vasterlandska marknaderna och konkurrera mot
vasterlandska varumarken pa deras hemmaplan?

Det kinesiska sport och streetwear varumarket Li-Ning har tidigare uppmérksammats i svensk
media, bland annat i branschtidingen Sportfack (2008) och i Runnersworld. D4 i samband
med att varumarket fatt fortroendet att sta for design och produktion av de svenska OS-
delegationernas cermoniella drakter under sommar OS i Pekning 2008 och vinter OS i
Vancouver 2010. | samband med att Svenska Olympiska Kommittén och Li-Nings
sammarbete offentliggjordes i januari 2007 uttalade sig Li-Nings VD Zhang Zhiyong i ett
pressmeddelande om sammarbetets framtida fordelar.

Capitalizing on the successful cooperation with the Swedish Olympic Committee,
we will further promote the image of the LI-NING brand while establishing a
solid foundation for tapping into the Swedish and European markets

(Li Ning forges cooperation with Swedish Olympic Committee. 2007, s.1)

Li-Nings uttryckta vilja att Oka varumarkeskannedomen hos konsummenter pa de
vasterlandska och svenska marknaderna gor dem till ett intressant och relevant fallforetag i
var undersckning.

Yhttp://www.ne.se/kina/landsfakta [2010-05-15]
2http://www.runnersworld.se/bIoqs/triathleten/os-skon-Ii-ninq.htm [2011-08-28]
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1.3 Problemformulering

Utifran var forda problemdiskussion har tva fragestallningar vaxt fram.

Vilken roll spelar varumarkets ursprung for svenska konsumenter och hur paverkar det Li-
Nings varumarkesstyrka?

Vilka attityder gentemot kinesiska sport och streetwear varumarken i allmanhet, aterfinns
bland svenska konsumenter?

1.4 Syfte

Studien syftar till att undersoka, beskriva och tolka hur svenska konsumenter later sig
paverkas av varumarkens ursprung och tillverkningsland. Vidare vill vi undersoka vilka
attityder och uppfattningar svenska konsumenter har om textila produkter som designas,
tillverkas, marknadsfors och séljs under ett kinesiskt varumarke. | studien undersoks aven
huruvida det kinesiska varumarkesursprunget bidrar till att skapa 6kade positiva eller negativa
produktassociationer for sportbekladnadsprodukter hos svenska konsumenter. Dessutom avser
vi undersoka hur fallféretaget Li-Ning pa basta satt skall utforma sin
marknadskommunikation for att forstarka eller fordndra svenska konsumenters nuvarande
attityder mot kinesiskt marknadsférda sport och streetwear plagg.

1.5 Foretagspresentation

Varumarket Li-Ning lanserades i Guangdong, Kina 1990. Foretaget grundades av gymnasten
och olympiska medaljéren Li Ning (Li. 2009, s. 14) och startade med en
sportkladeskollektion. Idag saljs atletiska klader, streetwear, skor och sportutrustning under
varumarket. Malet &r att leverera professionella produkter for idrottare och amatorer i hela
varlden. Idag finns Li-Ning representerat i 23 lander.® Foretagets vision lyder — “A world's
leading brand in the sports goods industry.” 4

| februari 2010 6ppnades den forsta Li-Ning butiken utanfor Asien i Portland, USA dér de
sedan tidigare placerat det amerikanska dotterbolaget Li Ning USAs huvudkontor. ° Portland
ar aven kant som nagot av ett mecka for foretag i sportbranschen da Nike savéal som Adidas
America har sina saten har (Shay. 2010). Li-Ning gor ingen hemlighet av att de inspireras och
lar sig av konkurrenterna Nike och Adidas. Jason Guo Jianxin Vice VD pa Li-Ning uppger i
en intervju med tidningen Media att de framférallt tar lardom om forsaljning och
marknadsforing fran Nike. (Li. 2009, s. 14)

Foretaget jobbar med att hela tiden férnya och utveckla konkurrenskraftiga sportprodukter i
branschen. Produktutvecklingen fick ett extra uppsving 1998 da Li-Ning gjorde en
storsatsning och blev Kinas forsta inhemska foretag att skapa ett design- och
utvecklingscentrum for klader och skor. Genom handelsen framjades Li-Nings som ett

*http://intl.li-ning.com/news/about_introl.html [2010-04-28]
4http://www.lininq.com/EN/company/inside-l 3.html [2010-04-28]
5http://www.portlandonline.com/mavor/?a:287125&c [2010-05-18]



http://intl.li-ning.com/news/about_intro1.html
http://www.lining.com/EN/company/inside-1_3.html
http://www.portlandonline.com/mayor/?a=287125&c

starkare varumarke. Under 2004 startade ett samarbete med institutionen for idrottsvetenskap
vid kinesiska universitetet i Hongkong dér tester tillampas for att méta Li-Nings sportskor. Li-
Ning utvecklar &ven sina egna strategier och ledningssystem just for att sjélva vara i kontroll
och leda foretaget till framgang samt att kunna fatta snabba beslut nar det géller. | nulaget
haller Li-Ning pa att skapa ett rikstdckande informationssystem som integrerar verksamhetens
produktutveckling, séljkanaler, leverantdrskedjor och vardekedja. Li-Ning forbattrar &ven
nathandeln och hemsidor varlden 6ver for att forbattra bilden av verksamheten och
varumarket. ®

Sedan starten har Li-Ning kontinuerligt haft ett starkt samarbete med kinesiska olympiska
kommittén. Foretaget har atagit sig att framja den kinesiska friidrotten och jobbar aktivt med
att stodja en mangd olika idrottstavlingar och arrangemang. Foretaget ar dven en aktiv
sponsor av olika sportarrangemang. 1990 sponsrade Li-Ning kinesiska deltagare vid de
asiatiska spelen och dven ceremonikladseln vid prisutdelningar i OS 1992. ‘Kladerna har aven
burits av svenska deltagare i OS sammanhang da Li-Ning sponsrade de svenska OS
delegationerna under sommar OS i Pekning 2008 och vinter OS i Vancouver 2010 med klader
tillverkade och designade av varumarket Li-Ning (Li Ning forges cooperation with Swedish
Olympic Committee. 2007). | Li-Nings kollektion aterfinns olika plagg som ingar i “The
Swedish Collektion” som utgors av produkter med den svenska flaggan pa och Sweden tryckt
pd plagget.® 2005 blev Li-Ning 4ven partner for amerikanska NBA och sponsrar dven deras

plagg’

Delar av Li-Nings marknadsforingsstrategi bygger pa sponsoravtal och i dagslaget ar Li-Ning
sponsorer for bland annat de amerikanska NBA stjdrnorna Baron Davis, Shaquille O’Neil och
Jose Calderon, stavhopperskan Elena Isinbayeva och ménga inhemska idrottsstjarnor.™

1.6 Problemavgréansning

For att anpassa undersokningen till tidsfristen pa 10 veckor har vi valt att begransa oss genom
att utgd fran vart valda fallforetag Li-Ning och deras produkter. Uppsatsen och utférda
empiriska undersokningar ar darfor avgransade till sport och streetwear bekladnadsprodukter.
Resultaten av undersokningen och uppsatsens slutsatser bor kunna appliceras pa textila
produkter i allménhet och till viss del &ven dvriga produkter med Kina som ursprungsland.

®http://intl.li-ning.com/news/about_intro1.html [2010-04-28]
"http://intl.li-ning.com/news/about_intro1.html [2010-04-28]

& http://www.li-ning.com/english/#product [2010-04-12]
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2 STUDIENS METOD OCH GENOMFORANDE

Kapitlet beskriver de mojliga metodologiska tillvagagangssatt vi behover ta stallning till for att
ta itu med studiens forskningsproblem. H&r beskrivs vetenskapliga huvudinriktningar,
forskningsansatser, undersokningens syfte, undersokningsmetod, urval, typ av data,
datainsamlingstekniker och undersokningens tillforlitlighet. Vart stallningstagande angaende
de tillvagagangssatt vi valt redovisas och motiveras.

2.1 Vetenskaplig huvudinriktning

Vetenskaplig metod &r ett samlingsnamn for de tillvagagangssatt som vi valjer att arbeta
utefter. Metodl&ran &r ett systematiskt satt att undersoka verkligheten och ett sétt att samla in,
bearbeta och sammanfatta upplysningar (Patel, R. Davidson, B. 2003, s. 26). | avsnittet
redogor vi for de tva vetenskapliga forhallningssatten, positivism och hermeneutik.

Positivismen har sin grund i den naturvetenskapliga forskningstraditionen dar verklig,
fornuftig och logiskt provbar kunskap foresprakas (Patel, R. Davidson, B. 2003, s. 27-28).
Forskning utford i enlighet med det positivistiska forhallningssattet bygger pa absolut och
verifierbar fakta som erhallits deduktivt genom att hypoteser faststallts utifran teori, for att
sedan provas empirsikt. En positivistisk forskare studerar helheten genom att bryta ner
problemet i sina bestandsdelar och studera dessa.

Det kan pastas att hermeneutiken, den tolkande och forstdende metodologin, ar motsatsen till
positivismen (Sohlberg, P. Sohlberg, B- M. 2007, s. 104). Forskningen om den absoluta
sanningen ar inte central i hermeneutiken som i positivismen. Det primadra ar
forhallningssattet till teorin och sjdlva forstaelsen som kopplas till empirin. Det finns heller
ingen bestamd utgangspunkt i tolkandet, forskaren kan véxla mellan ett subjektivt och ett
objektivt forhallningsatt. Helheten och bestandsdelarna av ett fenomen analyseras och satts i
relationen till varandra for att uppna en sa fullstandig forstaelse som mojligt(Patel, R.
Davidson, B. 2003, s. 31).

Studien har genomforts enligt ett hermeneutiskt forhallningssatt da vi har haft avsikten att
angripa vart forskningsproblem genom att tolka insamlad teori och empiri och darigenom
utveckla en djupare forstaelse for vart amne. 1 och med att vi valt ett tolkande forhallningssétt
kan vara egna varderingar ha influerat insamlandet, tolkandet och bearbetningen av data.
Inom hermeneutiken ses det dock inte som nagot hinder utan forskarens forforstaelse anses
snarare vara en tillgang for tolkandet av ett forskningsproblem (Patel, R. Davidson, B. 2003,
s. 31). Da var studie aven innehaller en kvantitativ enkatundersokning dar ett positivistiskt
synsatt har legat narmare till hands har vi &nda anstrangt oss for att arbeta objektivt.

2.2 Forskningsansats

Forskningsansatsen beskriver hur forskare kan ga tillvaga for att dra vetenskapliga slutsatser
att basera sitt resultat pa (Andersen, 1. 1998, s. 29). En deduktiv, induktiv eller abduktiv ansats
kan anvandas.
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Vid deduktion utgar forskaren fran generella principer och teorier for att dra slutsatser om det
specifika (Patel, R. Davidson, B. 2003, s. 23). En deduktiv forskare arbetar utefter bevisandets
vag och provar teori med hjalp av empiri. Induktiva forskare arbetar utefter upptéckandets
vag och amnar att utifran empiri skapa ny teori (Patel, R. Davidson, B. 2003, s. 24). Vid
induktion tas alltsa utgangspunkten i det specifika for att dra slutsatser om det generella. Vid
anvéndandet av en abduktiv ansats arbetar forskaren véxelvis med deduktion och induktion.
Med en utgangspunkt i det specifika arbetar forskaren forst induktivt for att utforma en
preliminar teori, for att sedan enligt deduktiva metoder préva denna teori med hjalp av ny
empiri, var pa nya specifika slutsatser ater generaliseras och teorin utvecklas (Patel, R.
Davidson, B. 2003, s. 24).

Vi har i var undersokning arbetat utefter en abduktivansats da vi utifran den empiri vi sjélva
samlat in har dragit generella teoretiska slutsatser for att besvara vara forskningsproblem samt
utifran befintlig teori dragit slutsatser om vart specifika problemomrade.

2.3 Undersdkningens syfte

Undersokningens syfte amnar forklara varfor och hur vi undersoker det som undersoks.
Nedan kommer det deskriptiva, det explorativa och det férklarande kunskapssyftet att berdras.

Det centrala i det deskriptiva syftet ar beskrivandet, snarare an forstaelsen, av ett fenomen.
Deskriptiva undersokningar beskriver till exempel hur olika fenomen, sd som individer,
situationer eller handelser star i relation till varandra eller bakgrunden till/konsekvenserna av, ett
nutida eller forflutet specifikt fenomen (Andersen, 1. 1998, s.18). Det explorativa eller det
problemidentifierande syftet avser att utforska det mindre kanda eller det helt okdnda. En
explorativ undersokning kan vara anvandbar nar forskare genom att undersoka nagot okant
vill fa fram intressanta fragor for ytterligare efterforskningar eller som en foérundersokning
innan en undersékning med ett forklarande och forstaende syfte genomfors (Andersen, |.
1998, s.18). En undersokning som utfors i ett forklarande eller forstdende syfte avser att
studera orsaken till att ett fenomen forhaller sig pa ett visst satt. Forskningen utgar i sadana
fall ifran ndgot som redan ar kant och amnar forklara den bakom liggande orsaken eller
avsikten (Andersen, 1. 1998, s.19).

Var undersokning har framst ett beskrivande syfte da vi amnat beskriva konsumentattityder
gentemot kinesiska varumarken i allmanhet och varumarket Li-Ning i synnerhet. Da delar av
var forskningsproblematik ar relativt outforskat sedan tidigare, har undersékningen &aven
nagot av ett explorativt syfte da vi inte bara undersokt attityder gentemot produkter tillverkade
i Kina utan dven marknadsforda som kinesiska.

2.4 Undersdkningsmetod

Genom valet av undersokningsmetod faststalls sattet pa vilket forskaren gar tillvaga for att
samla in och bearbeta, det vill sdga analysera och tolka, data (Andersen, 1. 1998, s. 24). Har
presenteras de tva huvudsakliga undersokningsmetoderna, kvalitativ- och kvantitativ metod.

Den kvalitativa metoden anvénds framst nar undersdkningen syftar till att skapa en djupare
forstaelse av det forskningsproblem som undersoks. Fokus vid en kvalitativ ansats ligger pa
att forsta de samband och den helhet i vilket forskningsproblemet ryms, snarare an att granska



problemet i nedbrutna delar (Andersen, I. 1998, s. 31). Nar en kvalitativ undersokningsmetod
anvands samlas mjuka data in, ofta i form av text, bild eller symboler, i syfte att tolkas av
forskaren for att komma at meningsinnehallet och betydelsen bakom dessa data (Johannessen,
A. Tufte, P. A. 2003, s. 69-70).

Nér syftet med undersokningen &r att forklara orsakerna bakom forskningsproblemet kan den
kvantitativa metoden vara anvéndbar (Andersen, 1. 1998, s. 31). Né&r en kvantitativ ansats
anvands samlas harda data och gors matbara i syfte att tolkas och forklaras genom statistiska
berdkningar och presenteras som generaliserbar statistik inom forskningsomradet
(Johannessen, A. Tufte, P. A. 2003, s. 262).

Studien har en kvalitativ ansats da delproblemen i var studie angrips utifran ett kvalitativt
forhallningssatt eftersom syftet ar att undersokningen skall resultera i en djupare forstaelse av
vart forskningsomrade. Undersokningen innehaller aven inslag av kvantitativa metoder da inte
bara kvalitativ utan dven kvantitativ data har samlats in i syftet att presenteras i métbara
former.

2.5 Urval

Vid insamlandet av primardata behdver en malpopulation, att undersoka, véljas ut. For att
erhalla en hanterbar grupp respondenter bor ett urval ur denna population goras. Det finns tva
olika typer av urval, sannolikhetsurval och icke-sannolikhetsurval. Ju storre urval desto stérre
sannolikhet att urvalets uppfattningar stammer G6verrens med den totala malpopulationens.
Dock kan 100 % Overensstammelse inte uppnas nar undersékningen enbart baseras pa ett
urval, vilket innebar att resultatet kommer att paverkas av hur vél urvalet stammer Gverrens
med populationen (Christensen, L. m.fl. 2001 s.109-114).

Né&r ett sannolikhetsurval anvénds har varje respondent samma chans att hamna i
urvalspopulationen da urvalet sker pa slumpmassiga grunder (Christensen, L. m.fl. 2001
5.109-114). Vid valet av en respondent maste forskaren kunna garantera att valet inte utesluter
nagon annan, vilket uppnas genom till exempel lottning eller sa kallade slumptalstabeller.

Vid anvandandet av ett icke-sannolikhetsurval valjs, till skillnad fran vid ett
sannolikhetsurval, inte respondenterna ut slumpmaéssigt. Metoden ar lamplig for
undersokningar med en kvalitativ ansats da det i kvalitativa undersokningar &r av storre vikt
att erhalla en fordjupad forstaelse och kunskap snarare an att presentera statistik (Christensen,
L. m.fl. 2001 s.129-133). Ett exempel pa icke-sannolikhetsurval dr bekvamlighetsurvalet. Vid
ett bekvamlighetsurval ar det respondenternas tillganglighet som avgor om de skall inga i
urvalet eller gj.

Ett bekvamlighetsurval har anvants bade vid fokusgruppens sammanséattning och vid val av
respondenter till enkatundersokningen. Da vi antagit att populationen vi vill undersoka inte
varierar speciellt mycket bor resultatet vara representativt for hela populationen trots de
eventuella brister som ett bekvamlighetsurval medfor.



2.6 Olikatyper av data

En undersdkning baseras pa de data en forskare samlar in, analyserar, tolkar och presenterar.
Nedan beskrivs skillnaderna mellan primar- och sekundérdata.

Till primardata réknas all data som en forskare sjalv samlat in i undersékningens syfte i form
av empiriska observationer, sa som intervjuer, enkater och tester (Andersen, 1. 1998, s. 150).
All data som samlats in i ett annat syfte &n for den aktuella undersdkningen av personer,
forskare eller institutioner som inte &r involverade i den aktuella undersékningen klassas som
sekundardata (Andersen, 1. 1998, s. 150).

Under undersdkningen gang har data samlats in i syftet att erhalla sa manga infallsvinklar pa
vart forskningsproblem som mojligt. Insamlandet och bearbetningen av information fran
litteratur och vetenskapliga artiklar har latit oss forsta vart forskningsomrade djupare och har
dven latit oss testa var nyvunna empiriska kunskap mot teorin. Primardata har samlats in
genom kvantitativa enkéater och en kvalitativ fokusgrupp intervju.

2.7 Datainsamlingstekniker

Syftet med en undersokning ar att forsta hur ett foretag eller personer uppfattar en viss
foreteelse. Genom att anvanda olika typer av datainsamlingstekniker kommer uppfattningarna
om foreteelserna ge svar pa det som skall undersokas. For att samla in data finns manga typer
av insamlingstekniker exempelvis enkatundersokningar, intervjuer, observationer och
experiment (Christensen, L. m.fl. 2001 s. 136).

Enligt Christensen, L. M.fl. (2001 s.142) &r en enkat ar en sammanstallning av fragor dar
respondenten far svara med egna ord eller redan ifyllda svarsalternativ. En enkéat kan
anvandas till individer, grupper eller féretag. En enkét kan spridas ut via t.ex. post eller
webben. Eftersom respondenten ar anonym ar enkatundersékningar bra vid kansliga fragor.
Enkatundersokningar medfor fa geografiska hinder och mdjligheterna att na ut till manga
respondenter samtidigt ar stora. Nackdelen med enk&tundersokningar &r att det tar langre tid
att fa svar och att svarsfrekvens ofta blir 1ag samt att forskaren inte har chansen att folja upp
fragorna.

En fokusgrupp ar en ostrukturerad eller semistrukturerad gruppintervju, dar respondenterna
samlats for att diskutera ett givet amne (Christensen, L. m.fl. 2001 s. 176). Fokusgrupper
anvands ofta nar syftet &r att undersoka bakomliggande orsaker till hur olika fenomen upplevs
samt for att upptacka nya idéer och infallsvinklar pa problemomradet.

Vi har anvant oss av empiriska enkatundersokningar och en semistrukturerad
fokusgruppintervju for insamlandet av primérdata. Genom enkatundersokningen har vi
forsokt fa en Overgripande syn pa respondenternas attityder gentemot problemomradet.
Fokusgruppen genomfordes i syftet att fa en mer djupgaende forstaelse till varfor attityderna
byggts upp. Under genomférandet av de empiriska undersokningarna har fokus legat pa
konsumentsegmentet bestdende av man och kvinnor mellan 15-30 ar. Ett segment av stor
betydelse for sport och streetwear varumarken.



2.1 Genomfdrande av enkat och fokusgrupps undersokning

Enkatundersokningen och intervjufragorna till fokusgruppen utformades for att ge svar pa
fragor kring sport och streetwear varumarket Li-Ning och andra likvérdiga vasterlandska sport
och streetwear varumarken.

Enkaten togs fram for att undersoka svenska konsumenters attityder gentemot kinesiska,
svenska och amerikanska varumérken. Genom att analysera enké&tsvaren, undersoks hur
konsumenter rankar de valda produktattributen kring svenska, amerikanska och kinesiska
varumérken och hur férvéntan och attityderna kring varumérkena upplevs fér konsumenten.
Konsumentens beteende under alternativevalueringsfasen och inkopsbeslutsfasen da sport och
streetwear klader skall inhandlas undersoktes dven. Fragorna utformades pa ett sadant sett sa
att respondenten inte skulle fa nagon bakomliggande information om varumarkets ursprung.
Ett bekvamighetsurval tillampades och enkéten besvarades av totalt 52 personer ur olika
alderskategorier och av bada kénen, bosatta i Malmo, Géteborg eller Stockholm. Syftet var att
fa en geografisk spridning och en representation i Sveriges storstader. Enkaterna delades ut
och samlades in mellan den 20 till 30 april 2010. Enkétfragorna har besvarats enskilt men
under uppsyn sa respondenten har haft méjligheten att fa fragor fortydligade om nodvandigt.
Av de 52 besvarade enkaterna forkastades tre som underlag for vidare analys, da
respondenterna inte besvarat enkaten fullstandigt. Med tanke pa underskningens begransade
omfattning hade inkluderandet av ej korrekt ifyllda enkater riskerat att forvrida resultatet i allt
for hdg grad.

Syftet med genomforandet av fokusgruppsintervjun var att ta reda pa vilka bakomliggande
orsaker till existerande attityder gentemot kinesiska sport och streetwear varumarken som
finns. Dessutom undersdktes konsumenternas djupare tankar kring ursprungslandseffekten,
kulturskillnader och eventuell paverkan av de radande etiska och sociala forhallanden i Kina
for att fa fram olika perspektiv. Fokusgruppen bestod utav 10 personer varav 5 kvinnor och 5
man i aldrarna 17 till 45 ar. Den dgde rum torsdagen den 29 april 2010 mellan kI 18.00 och
19.30. Fokusgruppen var samlad i ett vardagsrum fér en mer bekvam och avslappnad
stdmning. Intervjun utfordes under semistrukturerade forhallanden dar diskussion,
respondenterna emellan, uppmuntrades av moderatorerna.

Fokusgruppmedlemmarnas tidigare kunskaper och insikter i textilproduktion var varierade.
Storre delen av gruppmedlemmarna hade nastintill ingen vetskap om varumarkens ursprung
eller vart de tillverkades, utan blev nastan lite forvanade Gver att s& mycket plagg av olika
varumarkesursprung tillverkades i Kina. Samtidigt som en annan del av gruppmedlemmarna
redan sedan tidigare antog att det mesta tillverkades i Kina. Nagra fa deltagare till och med
antog att all kladtillverkning var forlagd till Kina och andra delar av Asien. Deltagarna fick
ingen information om varumaérket Li-Ning eller dess ursprung innan intervjun genomfordes,
for att undvika att forutfattade meningar skulle farga deras asikter och bakomliggande tankar
om kinesiska varumarken.

2.1.1 Bakgrundsvariabler

Pa enkatens tre forsta fragor besvarar respondenterna fragor om deras kon, alder och huruvida
de ar aktiva inom nagon idrott.
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Konsfordelning

B Man MKvinna

Fordelningen konen emellan &r nagot skev. Det bor dock inte paverka resultatet da
undersokningen inte visat pa nagra signifikanta attitydskillnader mellan man och kvinnor.

Aldersfordelning

m15-30 m31-60

Under genomforandet av enkaten har respondenter fran sa manga aldersgrupper som mojligt
amnat tillfragas. Dock ligger tonvikten pa konsumenter i aldersspannet 15-30 da det ar det
segmentet vi finner mest intressant, eftersom det troligtvis ar just de som é&r de storsta
konsumenterna av sport och streetwear klader av den typ som Li-Ning producerar. Vi
resonerar som sa att konsumenter under 15 inte &r lika kapitalstarka som &ldre konsumenter
och darfor inte alltid har mgjligheten att valja fritt ur det marknadsutbud som finns. Vi finner
inte heller segmentet med konsumenter 30-60 och uppat lika intressevackande for var
undersokning da de faller utanfor den primara malgrupp som sport och streetwear varumarken
riktar sig till.
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Ar du aktiv inom nagon idrott?

W Aktiv B Ejaktiv

Till idrott har vi aven raknat in aktiviteter som traning pa gym, jogging, yoga och andra
traningsformer dar ett behov av tranings- eller idrottsklader finns for att utéva dem. Fragan &r
tankt for att faststialla om respondenterna forhaller sig till plaggen som traningsklader eller
fritidsklader da just sport och streetwear klader kan anvandas i olika syfte for olika
konsumenter.

Dessa variabler behandlas inte vidare i kommande analys da inga signifikanta skillnader
kunde urskiljas, mellan respondenter av olika kon, alder eller idrottsutdvningsnivaer, under
databearbetningen.

2.2 Undersokningens tillforlitlighet

Kvaliteten av en undersoknings resultat bedoms utifran de tva begreppen reliabilitet och
validitet (Andersen, I. 1998, s. 14).

Reliabiliteten ror tillforlitligheten pa de data som forskaren samlat in och bearbetat. For att
klassa data som tillforlitlig bor sakra och exakta metoder har anvands vid insamlandet och
maétandet, av de data som mats, oavsett vad som avsetts méatas (Andersen, 1. 1998, s. 85). Hog
reliabilitet kan testas och faststallas genom att undersokningen upprepas med bibehallet
resultat. Eller genom att lata flera forskare studera samma forskningsomrade och pa sa vis
erhalls interbedomarreliabiliteten, som anses vara hog i det fall da alla resultat pekar at samma
hall (Johannessen, A. Tufte, P, A. 2003, s. 28-29).

Validiteten ror, insamlad och bearbetad, datas relevans i forhallande till forskningsproblemet,
med andra ord att de méatinstrument vi anvander oss av i en undersokning faktiskt mater de vi
avsett att mata (Patel, R. Davidson, B. 2003, s. 98). Ett satt att sédkerstélla matinstrumentens
validitet ar att utga fran den teoretiska referensramen nar begrepp och matvariabler viljs ut
och operationaliseras till fragor i t.ex. en enkat.

For att i storsta mojliga man sakerstélla validiteten och reliabiliteten i var undersokning har vi
med noggrannhet utformat fradgorna i vara enkéter, och utfort fokusgruppintervjun under
semistrukturerade former, pa sa satt har vi sett till att undersoka det vi faktiskt har haft for
avsikt att undersoka. Vi anser att validiteten pa intervjun med fokusgruppen och
enkatundersokningen har hallt en hog standard da vi pa forhand testat fragorna infor bada
tillfallena. Fragorna var stéillda i sa tydlig man som majligt for att inga missuppfattningar
skulle ske och bilder uppvisades for ytterligare tydlighet. Validiteten var dven hdg for
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fokusgruppen, det visade sig att deltagarnas asikter tenderade att luta at samma hall trots att
flera olika infallsvinklar diskuterades. | efterhand hade validiteten ytterligare kunnat stérkas
genom att enbart anvanda en och samma alderssegment i fokusgruppen, da vi sag att
respondenter tillnérande samma alderspann tenderade att ha liknande infallsvinklar och
uppgav likartade bakomliggande orsaker till sin attitydbildning. Trots det anser vi att
validiteten har varit relativt hog da vi anvande oss av bade en fokusgrupp och en
enkadtundersokning i syfte att bekréfta och forstarka resultaten av undersokningarna.

Reliabiliteten i de kvantitativa attitydundersokningarna kan anses vara god da vi som
“forskare” inte har influerat respondenterna, och samma undersdkning kan upprepas med
samma resultat av andra forskare. Vi har aven tagit hansyn till faktorer som kan komma att
paverka resultatet sa som var valda urvalsmetod och anser att vi erh6ll en bra och rattvis bild
over responsen ifran enkatundersokningen. Kritik kan riktas mot omfattningen av var
enkatundersokning och reliabiliteten i undersokningen hade kunnat hdjas genom att Oka
antalet respondenter. Det visade sig dock i ett tidigt skede under arbetet med
enkatundersokningen att svarsfrekvensen foljde ett monster som inte avveks ifran allt for
mycket. FOr att sdkra reliabiliteten av informationen som presenteras i uppsatsen har vi i
storsta mojliga man anvant oss av vetenskapligt granskad litteratur.
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3 TEORETISK REFERENSRAM

| kapitlet presenteras och beskrivs teorier som &r applicerbara inom vart valda
problemomrade. Begreppet Country of Origin redogdrs for forst, for att lasaren skall fa en
oversiktlig introduktion till studiens évergripande problemomrade. Vidare beskrivs modeller
for kulturkampen och uppbyggandet av Brand Equity. Vi belyser sedan konsumentbeteendet i
allméanhet for att lasaren ska fa en grund till problemstallningen. Dessutom presenteras
modeller 6ver konsumenternas kopbeslutsprocess och informationsbearbetningsprocess. |
kapitlet behandlas aven Schramms klassiska marknadskommunikationsmodell.

3.1 Country of Origin — Varumarkesursprung

Asikterna kring hur begreppet Country of Origin, COO, skall definieras gér isar i befintlig
litteratur. Vanligtvis anses en produkts ursprungsland vara det land dar produkten tillverkas
(Pappu, R et al. 2006, s. 697). Begreppet COO kan aven ses som ett paraplybegrepp till
underbegreppen Country of manufacture, Country of design, Country of brand och Country of
assembly (Pappu, R et al. 2006, s. 697).

3.1.1 Country of Origin effekten

Studier visar att ursprungslandet kan ha en inverkan pa hur konsumenterna uppfattar en
produkts kvalitet (Verlegh et al. 2005 s. 136) och influerar darfor konsumenten under
evalueringsfasen i kdpbeslutsprocessen. Konsumenterna anvander produktens ursprungsland
for att differentiera de olika produktalternativen at. Fenomenet betecknas som Country of
origin effekten, COO-effekten (Verlegh et al. 2005 s. 127).

Varumarkesursprung &r ett av flera produktattribut som konsumenterna anvénder under
evalueringsfasen nér beslut om kop skall fattas (Solomon et al. 2006. s. 181). Normalt skiljs
det pa inneboende och yttre produktattribut. Till de inneboende produktattributen hor smak,
design, prestanda och kvalitet och till de yttre hor attribut som varumérkesnamn, pris,
forpackning och ursprungsland. D& 6vriga produktsignaler ar fa eller svara for konsumenten
att ta till sig eller forsta far varumarkesursprunget en allt storre betydelse for utvarderingen av
produkten eller tjansten (Doole, 1. Lowe, R. 2008, s.283). COO-effekten ar aven storre pa
produkter da konsumenten visar pa Iag involvering i kopet (Verlegh et al. 2005 s. 136).

Information om varumarkets ursprungsland ger konsumenten bade kognitiv och affektiv
information att grunda sitt beslut pa (Solomon et al. 2006. s. 181). Den vanligaste kallan till
information om en produkts ursprungsland dr "Made in” mérkningen som ofta dterfinns pa
produkten. Aven férpackning, varumirkesnamn och reklam kan ge konsumenten direkta eller
indirekta signaler om ursprungsland, genom medveten eller omedveten association till farger,
ord och omgivningar.

En produkts varumérkesursprung kan skapa negativa eller positiva associationer hos kunderna
beroende pa vad varje konsument i fraga har for forutfattade meningar om ursprungslandet
(Pappu, R et al. 2006, s, 707). En produkt fran en produktkategori och ett land som enligt
konsumenternas mening har starka associationer till varandra sa som skor och Italien,
uppfattas som av hogre kvalitet. Likasa uppfattas produkter ur produktkategorier fran
ursprungslander med svaga associationer till varandra som av lagre kvalitet.
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Det finns belagg for att COO effekterna av en produktkategori kan transforeras till andra
produktkategorier fran samma ursprung (Pappu, R et al. 2006, s. 709). Nagot som dven gor
sig gallande da utlandska varuméarken placerar produktionen av en produktkategori i ett
alternativt tillverkningsland. Produktens nya tillvekningsland kan da medfora positiva eller
negativa COQ effekter vid konsumenternas evalueringsprocess.

Begreppet landsimage definieras av Roth & Romeo (1992) som de 6vergipande uppfattningar
konsumenter formar om produkter fran ett visst land, baserat pa deras tidigare instéllningar till
landets produktion och marknadsféringsstyrkor respektive svagheter.

Solomon et al. beskriver hur konsumenten beroende pa produktens komplexitet vérderar
produkten i olika grad utefter den image som ursprungslandet har (2006. s. 181). Ibland
anvands landet som en stereotyp och alla produkter fran landet dras dver en kam och vérderas
utifrdn konsumentens uppfattningar om ursprungslandet som helhet. En konsument som
forknippar Ryssland med dalig kvalitet, oattraktiv design och underlagsen teknologisk
kunskap oOverfor uppfattningarna pa produkter med ursprung i Ryssland. | andra fall kan
konsumenten ha en sa kallad land-produkt-bild, d& landet och den specifika produkten satts i
relation till varandra, och varderar produkten utefter denna uppfattning. D& varderar
konsumenten forhallandet mellan Ryssland och varje specifik produkt var for sig. Sa rysk
kaviar far en positiv association medans en rysk bil far en negativ.

Konsumenter tenderar att generellt vardera produkter fran det egna landet hogre an utlandska
produkter och produkter fradn industrialiserade lander hogre &n produkter fran
utvecklingslander (Solomon et al. 2006. s.283). Under produktevalueringen influeras
konsumenterna dven av den upplevda produktimagen och varumarkesimagen. Da
konsumenterna upplever en produkts varumarkesimage som stark kan det kompensera for
eventuella negativa COO effekter som en produkt gjord i ett land med en okand eller svag
landsimage kan medféra (Solomon et al. 2006. s.181).

3.2 Kulturkampen

Forfattaren Jesper Kunde (1997. s.73) beskriver striden varumarken emellan, som en kamp
mellan kulturer. De flesta varumarken skapas genom ett mycket langsamt men talmodigt och
ihardigt arbete. Forfattaren beskriver att det till en borjan finns ett mycket stort motstand mot
mindre kanda varumarken, och de behdver da oavbrutet arbeta upp ett skal for att motsta
konflikter ifran olika kulturer. Alltefter hand da foretagen har arbetat upp ett starkare, erkant
varumarke minskas motstandet mot varumarket och istéllet paverkar varumarket motstandet
som illustreras av figuren nedan.
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Figur 3.2 Kulturkampen (Kunde, J. 1997. 5.73)

Nar ett varumarke forst etablerar sig pa en ny marknad uppstar en kulturkrock. Kortsiktigt
hjalper det att anpassa varumérket efter den kulturen som rader, men pa lang sikt kan det
innebdra att varumarket forandras och foretagets langsiktiga konsekventa position forsvagas
(Kunde, J. 1997. s.73). Kunde anser darfor att foretagen bor vara forsiktiga med att anpassa
sina varumarken efter de olika marknaderna utan istéllet strdva efter att starka sin yttre
enhetliga image genom hart arbete som pa langre sikt kan medféra en tilltagande
motstandskraft.

3.3 Brand Equity — Varumaéarkeskapital

Brand Equity eller varumarkeskapitalet mater ett varumarkes styrka och varde. Brand Equity
definieras av Aaker (1991, s.15) som den uppséttning tillgangar och skyldigheter som &r
kopplade till ett varumarke, dess namn och logotyp, som adderar eller subtraherar fran det
varde en produkt eller tjanst forser ett foretag och/eller foretagets kunder med.

Enligt Aaker och McLoughlin (2007, s. 178) har ett varumarke med ett hogt
varumarkeskapital bland annat mojligheten att 6ka sitt kassaflode genom att de kan ta ut
hogre priser pa sina varumarkta produkter. Da de har en battre dversikt 6ver efterfragan an
varumarkeskapitalsvaga foretag kan de dven reducera kostnader genom effektivare
planeringsarbete. Varumarkesutvidgningar av foretag som har ett starkt varumarkeskapital
adopteras snabbt av kunderna och starka varumarken ar ocksa langlivade varumarken (Aaker

& McLoughlin. 2007, s. 178).
( Brand Equity )

C?,rand awareness) Cerceived QualitD Grand associatio@ Grand loyalty )

Figur 3.3 Sources of brand equity (1991) Aaker, D, A. McLoughlin, D. 2007, s. 174
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3.3.1 Varumarkeskannedom

Varumarkeskannedom handlar om till vilken grad ett varumarke etsat sig fast i minnet pa
konsumenterna. Kannedom kan enligt Aaker och McLoughlin (2007, s.174) manifestera sig
pa tva satt, foranledd kannedom och spontan kannedom. Foranledd varumarkeskannedom
innebdr att konsumenterna dr medvetna om varumarket och kan k&nna igen
varumérkesnamnet till exempel wur en lista med varumérkesnamn. Spontan
varumarkeskdnnedom innebér att minnet av varumarket har etsat sig fast djupare i
medvetandet konsumenterna kan da spontant identifiera varumarket nar de till exempel ombes
namna ett varumarke inom en bestamd produktkategori.

Varumarkeskannedom ér ett forsta steg i utvecklandet av en stark kundrelation da kannedom
skapar en bekantskap mellan konsument och varumérke (Aaker & McLoughlin.2007, s. 174-
175). Vilket kan ha ett starkt inflytande i produktevalueringsfasen da beslut om kop skall
fattas. Varumarken med hog och etablerad varumarkeskannedom &r generellt mer omtyckta
av konsumenterna och inhandlas darfor oftare &n varumérken som konsumenterna inte kanner
till lika bra.

Varumarkeskannedom byggs upp genom olika former av marknadsforing. Traditionellt
anvands annonsering genom massmedia sa som tv, radio och tidningar. | dagslaget kan det
dock vara svart att sticka ut ur mangden med hjélp av konventionella marknadsforingsformer
och anvandande av sa kallad buzz marknadsforing och sponsorskap av framstaende
personligheter eller tillstallningar anses bli viktigare och viktigare marknadsféringsredskap
for att skapa uppmérksamhet och bygga kénnedom kring varumarken (Aaker &
McLoughlin.2007, s.175).

3.3.2 Upplevd kvalitet

Kvalitet anvands ofta av foretag som en bas pa vilken de avser differentiera och positionera
sig gentemot konkurrenter. Foretagen ar val medvetna om att kundernas upplevelser angaende
produkternas kvalitet paverkar konsumentbeteenden. Kvalitet uppfattas av konsumenterna
som ett viktigt produktattribut och tillhandahaller konsumenterna anledningar att vilja ett
specifikt varumérke framfor konkurrerande varumarken i evalueringsfasen vid ett kdpbeslut
(Aaker & McLoughlin.2007, s. 176).

Varumarkesursprunget har en bevisad effekt pa hur konsumenterna upplever en produkts
kvalitet och bidrar darfor till att starka eller forsvaga ett varumarkes styrka (Pappu, R et al.
2006, s. 708).

Varumarken som av konsumenter upplevs erbjuda produkter av hog kvalitet anses ha ett hogt
varumarkeskapital da varumarket har stérre chanser att lyckas med produkt och varumarkes
utvidgningar an varumarken som upplevs tillhandahalla dalig kvalitet (Aaker &
McLoughlin.2007, s. 174). Det ar &ven lattare for varumérken med hog upplevd kvalitet att
salja in sina produkter hos aterforséljare och distributorer.

3.3.3 Varumaéarkesassociationer

Ett varuméarke kan associeras med funktionella attribut sa som design och sakerhet. Men det
ar dven viktigt att tanka pa hur varuméarket associeras pa andra aspekter som relaterar till
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varumadrket. Konsumenterna skapar dven associationer kring varumérkenas emotionella och
sjalvforverkligande fordelar, varumarkets personlighet och de symboliska representationerna
av varumarket, till exempel logotyper (Aaker & McLoughlin.2007, s. 176-177).

Varumaérkesassociationer skapar en kontakt mellan varumérke och konsument som underlattar
for konsumenten att ldgga varumarket pa minnet och skapa en positiv relation med
varumarket (Aaker & McLoughlin.2007, s. 176-177). Dessutom kan associationerna anvandas
som ett verktyg for varumarkesdifferentiering och ge o©kad motivering till koép for
konsumenterna.

3.3.4 Varumarkeslojalitet

Den fjarde kéllan till varumarkeskapitalet ar varumarkeslojalitet som maéts av kundernas
ataganden att kopa samma varumarke igen och igen (Aaker & McLoughlin.2007, s. 177). Hog
varumarkeslojalitet bidrar till varumarkeskapitalet genom att dels agera som ett ingangshinder
for konkurrerande foretag som vill etablera sig pa marknaden och dels fungera som ett
marknadsforingsverktyg. Lojala kunder ar mer benagna att sprida sin kunskap, sina asikter
och erfarenheter om varumaérket vidare till vanner, bekanta och andra konsumenter genom
mun-till-mun marknadsforing. Manga ganger fungerar marknadsforing via rekommendationer
fran vanner, battre an pakostade reklamkampanjer da konsumenterna satter mer tillit till sina
vanner an foretagen.

Enligt devisen att kostnaden for att attrahera en ny kund &r sex ganger hogre an att behalla en
existerande kund (Aaker & McLoughlin.2007, s. 177), forstas att det finns stora ekonomiska
fordelar att atnjuta for ett varumarke med lojala kunder.

3.4 Konsumentbeteende

Begreppet konsumentbeteende tacker ett mycket brett spektra och beskriver de involverade
processerna nér individer och grupper valjer, kdper och anvander produkter eller tjanster for
att tillfredstalla sina behov. Behoven som tillfredstalls &r allt fran hunger till statusbekraftelse.
Forutom for foretagens intresse finns i storsta allmdnhet ett védxande intresse for
konsumentbeteende dven inom den sociala vetenskapen, vilket resulterar i ett véxande
medvetande och en 6kande insikt i hur konsumtionen tar sig uttryck i vara dagliga liv, och
bidrar i konsumenternas identitetskapande (Solomon et al. 2006. s.6).

Konsumentbeteende kan enligt Solomon et al. (2006. s.7) liknas vid en process dar beteendet
visar olika skepnader under forloppets gang. Marknadsforare menar att konsumenternas
beteende &r en pagaende process och inte bara ndgot som hander i det dgonblick da
konsumenten betalar for produkten. | ett tidigt skede finner konsumenten ett behov som en
produkt ska fylla. | detta steg sallas information om hur behovet ska fyllas och till vilken
konsekvens. Ddrefter tas olika alternativ fram for att fylla behovet hos konsumenten.
Informationen som ar avgoérande for konsumenten kan vara sa enkelt som hur tillganglig
produkten é&r, till mer komplext som hur vilken paverkan pa sociala och etiska forhallanden ett
kop av produkten innebér. Ddrefter intrader sjalva kopbeteendet dér den produkt som kops
sager nagot om konsumenten vilket kan vara en identitet eller status. Har spelar faktorer
sasom produkternas display, utseende och varumarke in och influerar konsumenternas
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inkOpsbeslut. I det sista skedet speglas kdpbeteendet av hur produkten presterat i form av dess
avsedda funktion och dess miljopaverkan under produktens anvandning och da den kasseras.

3.4.1 Kopsituation och kdpbeslutsmodellen

Hur konsumenter véljer en produkt & en mycket komplex process (Jobber, D. 1998, s.68).
Alla konsumenter agerar olika vid en kopsituation och alla kopbeslut foljer inte nagon fast
modell. Konsumentens kopsituation kan dock kartldggas genom en femstegsmodell som
beskriver den process konsumenter gar igenom vid ett kop. Kdpbeslutsprocessen ar en
illustration dver hur en konsument kan agera in i detalj i varje steg. Dock genomgar inte alla
konsumenter alla steg i den kommande kdpbeslutsmodellen. Konsumenternas
kopbeslutsprocess ar av stort intresse for manga parter som tjanar pa att forstd hur mycket,
vad och varfor konsumenterna handlar. For foretag ar en sadan forstaelse fundamental for att
lyckas utveckla och implementera effektiva marknadsforingsstrategier (Kotler et al. 2005,

s.279).
( Need recognition )
Clnformation search)
Evaluation of
alternatives
C Purchase decision )
Gstpurchase evaluati@

Figur 3.4.1 Buyer decision process (Kotler et al, 2005, s.279)

| det forsta steget uppkommer ett behov som konsumenten maste fylla. Detta behov utléses av
intern stimuli eller extern stimuli (Kotler et al. 2005, s.279). Vid intern stimuli kanner
konsumenten av ett behov inom sig sjalv, exempelvis hunger och torst. Vid extern stimuli
utloses behovet av att konsumenten kommer i kontakt med extern paverkan. Exempelvis nar
konsumenten kanner en doft av nybakat bréd och inhandlar dérefter.

Om konsumenternas behov ér tillrackligt starkt och en tillfredsstallande produkt finns néra till
hands kommer konsumenterna rimligtvis att kdpa den just da. Annars kommer med storsta
sannolikhet konsumenterna att genomftéra en informationssokning och aterhdmta lagrad
information kopplad till behovet (Kotler et al. 2005, s.281). Informationen kan hamtas fran
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personliga rekommendationer, det vill sidga, fran familjen, véanner och bekanta i ens
omgivning eller kommersiella rekommendationer det vill saga, fran reklam, forsaljare,
internet, forpackningar och displayer. Informationen kan aven hamtas ifran empiriska kéallor
det vill séga att konsumenten sjélv har tidigare erfarenheter fran att ha provat produkten. En
fjarde kalla for produktinformation ar offentliga kéllor s som massmedia. Vilken paverkan
informationen fran de olika kallorna for med sig varierar konsumenter emellan. Den storsta
informationskallan och den som konsumenterna utsatts for i hogst grad ar den kommersiella,
daremot &r de personliga kéllorna de mest effektiva.

Med den insamlade informationen gors sedan en utvardering bland olika produkter och
varumarken. | detta steg spelar det extra stor roll for marknadsférare att forsta hur
konsumenterna utvérderar informationen for att sedan besluta sig for ett visst varumarke eller
en produkt (Kotler et al. 2005, s.283). En konsument letar efter, och vager ofta in, fordelarna
kopplade till produkten. P& grund av det idag stora utbudet kommer kringfaktorer som
produktattribut spela en avgdérande roll i valet av produkterna. Attributen ar de kringfaktorer
som konsumenten kopplar och associerar till produkten. Produktattributen &ar dock inte av lika
avgorande betydelse som den tillit konsumenten satter till produktens varumarke. Varumérket
och produktens image och hur de i sin tur speglar anvandaren ar i hogsta grad av stor
betydelse. Konsumenten av idag skapar sig en identitet baserad pa de produkter de képer och
den image produkternas varumarken star for. Hur konsumenter gar tillvaga nar ett
produktalternativ skall utvarderas beror pa individen och den specifika kopsituationen.
Generellt rankas produkterna efter vissa attribut eller efter varumarket och en utvardering
sker. Om ingen utvardering sker handlar konsumenten pa impuls.

Efter att konsumenterna har rankat och utvarderat produktattributen och de betydande
inkopsfaktorerna, bildas en kopintention hos konsumenterna. Steget fran kopintention till
faktiskt kopbeslut kan paverkas da konsumenterna later sig influeras av omgivningens
attityder gentemot den aktuella produkten (Kotler et al. 2005, s.284-285). Aven oférmodade
situationsfaktorer sa som forandrad inkomst eller &ndrad behovsbild kan agera hinder mellan
konsumenternas képintentioner och kopbeslut.

Efterkdpsbeteendet trader in efter det att konsumenten kopt och utnyttjat produkten. Efter ett
kop kommer konsumenten att k&nna sig antingen néjd eller missnéjd med produkten och sitt
gjorda kop. For att kunderna skall kanna sig nojda med sitt gjorda kop maste produktens
upplevda prestanda efter koép motsvara de forvantningar konsumenten hade innan kop.
Misslyckas produkten motsvara de pa forhand stallda forvantningar kanner kunden ett
missndje infor situationen. Genom att inte bara mota kundens forvéantningar utan Overtraffa
dem erhalls inte bara en n6jd utan fortjust kund. Konsumenter baserar sina foérvantningar pa
den information som tillhandahallits och uppmarksammats under informationssokningen
genom kommersiella och personliga referenser (Kotler et al. 2005, s.285).

3.4.2 Konsumentens informationsbearbetning

For att forsta varfor konsumenter beter sig som de gor ar det viktigt att ha en forstaelse for hur
konsumenterna bearbetar den information kring produkter, varumarken och féretag som de
standigt bombarderas med. Fill (1995, s. 106) foreslar foljande modell for att illustrera de
olika elementen av konsumenternas informationsbearbetningsprocess, och hur de utgér den
interna informationsbearbetningen hos varje individ.
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Figur 3.4.2 Elements of information processing (Fill, C. 1995, s. 106)

Personlighetselementet handlar om de inre egenskaper varje individ besitter. De inre
egenskaperna karaktériserar varje ménniskas individuella personlighet och det ar det som
skiljer oss fran varandra (Fill, C. 1995, s.92). Fill beskriver tva olika teoribildningar om hur
var personlighet paverkar informationsbearbetningen; den freudianska teorin och teorin om
karaktarsdrag(Fill, C. 1995, s.93).

Enligt den freudianska teorin om personlighet drivs de behov som motiverar allt ménskligt
beteende av de tva primara instinkterna liv och dod. Livsinstinkterna beskrivs sexuella till sin
natur medans dodsinstinkterna manifesterar sig genom aggressivt eller destruktivt beteende.
Freud menar att den minskliga personligheten bestar av Detet, Jaget och Overjaget som
tillsammans utvecklats for att halla de sexuella och aggressiva/destruktiva drivkrafterna i
schack. Baserat pa den freudianska personlighetsteorin drivs méanniskans motivationer bakom
kop av undermedvetna sexuella och aggressiva/destruktiva drivkrafter.

Teorin om karaktarsdrag som bygger pa att personligheten utgors av de egenskaper och
karaktarsdrag som sarskiljer manniskor at, anvands inom marknadsforingsfaltet for att placera
konsumenter i olika segment. The 4C’s #r en konsumentsegmentering som bygger pa just
teorin om karaktarsdrag angaende personlighet (Fill, C. 1995, s. 94). Konsumenterna delas
enligt 4C’s in i de fyra grupperna mainstreamers, aspirers, reformers och succeeders baserat
pa de karaktarsdrag som utgor deras personlighet.

Varsebilvning handlar om hur individer valjer ut, organiserar och tolkar externa
stimulanssignaler, for att fa en uppfattning om varlden och sin omgivning (Fill, C. 1995,
5.96). Konsumenter av idag utsétts for stora mangder externa stimulanssignaler fran sin
omgivning, bade av kommersiell art, da signalerna syftar till att stimulera konsumenternas
kopbehov, sa vél som av icke-kommersiell art (Fill, C. 1995, s. 96-97). For att reducera den
stora mangden stimulanssignaler till en for vara sinnen hanterbar mangd gar signalerna
igenom en selekteringsprocess. Selekteringsprocessen later uppmarksamheten riktas till enbart
det urval av signaler som konsumenten vill eller behéver uppmarksamma. De utvalda
stimulanssignalerna som har premierats med konsumentens uppmaérksamhet organiseras sedan
i individens hjarna for att géra dem begripliga. Vartefter signalerna tolkas for att ge dem
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mening. Tolkningen av stimulanssignalerna influeras av varje individs personliga
referensram, det vill séga av individens attityder, varderingar och tidigare erfarenheter (Fill,
C. 1995, 5.96).

Genom ratt marknadsforning kan organisationer forsoka lara konsumenterna att bete sig pa ett
onskvart vis. Den har typen av inlarning sker enligt Fill (1995, s. 101) pa ett av tva vis, genom
beteendeinlarning eller genom kognitiv inlarning.

Grundtanken bakom beteendeinldrning &ar att larandet uppstar nar en koppling mellan
stimulans och respons sker hos individen (Fill, C. 1995, s. 101- 102). Nagot som enklast kan
forklaras som att stimulanssignaler vars respons leder till att konsumenten kénner sig belénad,
resulterar i att beteendet uppmuntras och upprepas. Medans stimulanssignaler vars respons far
konsumenten att k&nna sig bestraffad resulterar i att beteendet upphdr.

Vid den kognitiva inlarningsprocessen tas dven hansyn till individens interna tankeprocesser
som triggas igang vid paverkan av externa stimulanssignaler (Fill, C. 1995, s.103). Kognitiv
inlarning sker da individen aktivt forsoker skaffa sig en uppfattning om, och behandla,
information som ar relevant i en viss situation. Till sin hjalp har konsumenten sitt minne dar
stimulanssignalerna repeteras, kodas, kategoriseras och lagras for att kunna plockas fram vid
behov.

Fill (1995, s.105). definierar attityder sa som en benéagenhet, skapad av tidigare erfarenheter,
att reagera eller respondera med ett forvantat beteende gentemot en produkt eller i en
situation. En attityd kan &ven definieras som en persons gynnsamma eller ogynnsamma
utvérdering, kanslor och tendenser till ett objekt eller en idé (Kotler et al. 2005, s.905).

Attityder formas av de tidigare ndmnda varseblivningsprocesserna och inlérningsprocesserna
och lars in genom individens tidigare erfarenheter relaterade till produkter, personer eller
foretag (Fill, C. 1995, s.105). Attityderna fungerar som en lank mellan konsumenternas tankar
och beteenden.

Enligt ABC modellen bestar en attityd av tre komponenter; affekt, beteende och kognition
(Solomon et al. 2006. s.129). Forkortningen refererar till engelskans affect, behaviour och
cognition. Affektkomponenten handlar om de kénslor en konsument besitter gentemot en
produkt, person eller organisation Beteendekomponenten inbegriper en individs avsikt att
agerar pa ett visst satt gentemot attitydobjektet. Det ar vart att notera att beteendeintentionerna
inte alltid resulterar i faktiskt beteende. Kognitionen refererar till de trosforestallningar som
konsumenten har till attitydobjektet.

Fill (1995, s.105) papekar att ABC-modellen har sina begransningar och att en alternativ
singelkomponentsmodell 6ver attitydformationen hos konsumenter tagits fram. Enligt den
modellen &r det endast affektkomponenten som ar viktigt da en attityd anses formas ur en
individs 6vergripande kanslor gentemot ett objekt. Och inte som ABC modellen foreslar
genom en likvardig kombination av de tre komponenterna.

Attityder ger uttryck for positiva eller negativa sinnesfattningar i riktning mot och ifran ett
visst objekt. En attityd ar svar att andra och ligger djupare inrotat i &n exempelvis en asikt
(Kotler et al. 2005, s.275). En persons attityd kan liknas vid ett djupt ménster och for att andra
en attityd krévs svara justeringar. Ett foretag bor vanligen forsoka att anpassa sin produkt till
befintliga attityder snarare &n att forsoka andra de radande attityderna. Tva konsumenter kan
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ha samma attityd till en viss produkt men av véldigt olika anledningar. For tillverkare och
marknadsforare ar det viktigt att veta varfor en attityd skapats innan forsoks gors for att andra
den.

Konsumenternas informationsbearbetningsprocess och beslutsfattande vid kop paverkas
givetvis av den miljo de befinner sig i (Fill, C. 1995, s.110). Jobber (1998. s.75) hénvisar till
dessa miljobetingade influenser som sociala influenser. Till de sociala influenserna hor
kulturen konsumenten lever i, den tillhérande sociala klassen och de referensgrupper som
rader i samhallet (Jobber, D. 1998. s.75).

Kulturen som influerar konsumenten kan referera till de traditioner, tabun, grundldggande
varderingar och attityder som rader i det samhalle och omgivning som konsumenten vaxer
upp och lever i (Jobber, D. 1998. s.77). Kulturen verkar som ett ramverk dér individerna
utvecklar och anpassar sin livsstil runtomkring den norm som infinner sig. En kultur kan
skilja sig markant jamfort med en annan och komplexiteten ligger i att utveckla en
marknadskommunikation som anpassats for flera kulturer. Inom varje kultur aterfinns ett antal
subkulturer som kan urskiljas genom till exempel alder, religion eller etnicitet (Fill, C. 1995,
s.110).

Inom kulturen rader det skillnader i konsumentbeteende mellan sociala klasser i samhallet. De
sociala klasserna stratifieras pa urval av faktorer som makt, rikedom och prestige (Fill, C.
1995, s.111). Lika viktigt som det &r att anpassa sig efter kulturer maste ett medvetande finnas
kring de sociala klasserna, som med stor sannolikhet agerar olika till produkterna (Jobber, D.
1998. 5.77).

Referensgrupperna anvénds for att koppla en grupp konsumenter till en viss attityd som
medfdljer en bestdmd produkt som signalerar en signifikant betydelse och status for koparen
(Jobber, D. 1998. s.77). Detta kan vara en viss typ av bil, kladstil eller ett varuméarke som
signalerar en viss forvantad acceptans da konsumenten genom sitt kop séllar sig till skaran. En
referensgrupp anvénds bland konsumenter for att visa en slags tillhérighet och dven en status
genom att placera sig i just den tillndrande gruppen. H&r &r det av extra vikt att
marknadsforare lyckas signalera rétt signaler.

3.5 Marknadskommunikation

Det finns ett flertal alternativ for foretag att kommunicera med sin omgivande marknad.
Annonsering, Public Relations och direktmarknadsforing ar nagra av de metoder foretag kan
anvandas sig av for att skapa och underhalla en dialog med konsumenter och &vriga
intressenter (Fill, C. 2005, s. 36).

Schramm-modellen anvands for att beskriva relationen mellan sandare och mottagare och de
olika element som spelar in i kommunikationsprocessen.
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Sender/Encoder = Signal = | Decoder/Redever

Naize

Feedback

Figur 3.5 The Schramm model (1954) (Brassington, F. Pettitt, S. 2006, s. 638)

3.5.1 Séandare

Sandaren &r den individ eller organisation som initierar sdéndningen av signalen. Sandaren &ar
ocksa den som med hjalp av till exempel ratt kombinationer av text, bilder, symboler och
musik bygger in ett budskap i signalen (Fill, C. 2005, s. 37-38).

3.5.2 Budskap

Budskapet kan sandas till mottagaren i olika former, och genom olika kanaler, sa som
massmedia eller genom personlig kontakt med representanter fran sandaren sida (Fill, C.
2005, s. 38) .

3.5.3 Mottagare

Mottagaren &r den individ som budskapet férmedlas till. Mottagarens del i
kommunikationsprocessen ar att avkoda och tolka sandarens signal (Fill, C. 2005, s. 38).
Tidigare erfarenheter, perceptioner, attityder och varderingar &r faktorer som avgor hur
mottagaren tolkar signalen.

3.5.4 Respons

Respons eller feedback ar de reaktioner som vacks hos mottagaren efter det att han mottagit
signalen fran sandaren. Positiv sa val som negativ respons paverkar sandaren och
konsumenternas attityder gentemot den samme. For att méta responsen racker det inte med att
veta att signalen har natt fram till mottagaren, minst lika viktigt ar att mottagaren har tolkat
signalen ratt sa att dven budskapet natt fram. Utvérdering av mottagarens feedback ar en
nodvandighet for att standigt utveckla och anpassa marknadskommunikationen gentemot den
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satta malgruppen (Fill, C. 2005, s. 41). Att samla in feedback ar ofta inga problem nar
direktmarknadsforing anvands och nar budskapet kommuniceras personligt, da mottagarens,
respons visar sig direkt, kanske till och med genom ett kop. Nar massmedia anvands for att
formedla budskapet till mottagarna minskar sandarens mojlighet att méata av responsen.

3.5.5 Brus

Mottagandet av ett budskap kan utebli eller férvrangas pa grund av det brus (noise) signalen
kan utsattas for under sandningen. Brus uppstar nar mottagaren blir forhindrad att ta emot
budskapet, bade kognitiva och fysiska faktorer kan forhindra mottagandet av budskapet (Fill,
C. 2005, s. 41-42). En kognitiv faktor kan vara att sandaren utifran sina erfarenheter och
varderingar har kodat budskapet pa ett sadant satt att mottagaren, med sina erfarenheter och
varderingar inte avkodar budskapet korrekt. Bidragande fysiska faktorer till att brus uppstar
kan vara nagot sa enkelt som att mottagaren helt enkelt missar signalen da reklampausen
kanske anvands till ett toalettbesok. Ytterligare brus harstammar fran det overflod av
information som riktas till konsumenter, bade av icke-kommersiell sa val som av kommersiell
art, fran konkurrerande sandare som kanske formedlar sitt budskap tydligare eller mer
underhallande, och distraherar mottagaren fran 6vriga budskap.

3.6 Teoretisk syntes

Ovanstaende modeller har valts ut for att ge lasaren en inblick i befintlig teori inom studiens
problemomrade och for att ge lasaren en Gvergripande kunskap om problemomradet. Alla
modeller analyseras inte i sin helhet i kapitel 5 da teori och empiri knyts samman.
Kodpbeslutsmodellen tas inte upp vidare i studien utan &r framst tankt som ett underlag for
forstaelse nar évriga modeller analyseras.
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4 EMPIRI

| kapitlet presenteras var empiri som kommer fran en fokusgrupp samt en enkatundersokning.
Nedan presenteras fokusgruppens respons i en sammanhangande text och resultatet av
enkatundersokningen presenteras i form av diagram. En analys dér resultaten av de bada
undersokningarna integreras presenteras i efterfoljande kapitel.

4.1 Sammanstallning av fokusgruppintervju

Det forsta som fokusgruppen fick gora var att fritt associera kring produkter och egenskaper
de forknippade med féljande lander; Sverige, USA och Kina. Sverige associerades med
varumarken som IKEA, Volvo och Fjallrdven. Respondenterna uppgav dven att de
forknippade Sverige med stilren och nagot trakig design, vélgjorda och praktiska produkter,
och svensk mat sa som knackebrod. Efter en stunds diskussion ansag gruppen att vi i Sverige
ar bra pa teknik, ar initiativtagande och arbetar langsamt men noggrant. USA férde
respondenternas tankar till varumarkena Apple och Coca-Cola, snabbmat, mass- och
overproduktion och 6verdimensionerade produkter. Respondenterna ansag att amerikanarna ar
ett drivet folk med bra sjalvfortroende och som inte later sig hallas tillbaka av nagon jantelag.
Kina forknippades av deltagarna med billiga varor som leksaker och kléader, ris, porslin, billig
arbetskraft, billig produktframstélining och vasterlandska varumarkeskopior. Respondenterna
var dverens om att Kina ar ett land med stora framtidsmojligheter, tack vare den
spetskompetens inom tillverkning som aterfinns hos landets invanare. Respondenterna var
aven Overens om att de forknippade landet med daliga arbetsvillkor, slappa miljokrav och
bristande sékerhet. Nagra av respondenterna kommenterade dven landets statsskick och regim
och uppgav att det var nagot de starkt forknippade med Kina.

Respondenterna presenterades for tre trojor av liknande design varav en fran det amerikanska
varumarket Nike, en fran kinesiska varumarket Li-Ning och en fran det svenska varumarket
Peak Performance. Gruppmedlemmarna fick dérefter i uppgift att ranka de tre tréjorna efter
vilken de ansag hade béast respektive samst design, funktion, kvalitet och hogst respektive
lagst pris och tillverkningskostnad samt efter vilken som gav minst respektive mest varde for
pengarna.

- . . Peak . - .
Bast design Li-Ning Performance Nike Samst design
Hoégst kvalitet Peak Nike Li-Nin Lagst kvalitet
g Performance & &
. Peak . - - .
Dyrast pris Performance Nike Li-Ning Billigast pris
. . Peak - . Billigast
Dyrast tillverkning Performance Li-Ning Nike tillverkning
- . . - Peak . .
Bast funktion Nike Li-Ning Samst funktion
Performance
Mest varde for - . Peak Minst varde for
Li-Ning Nike
pengarna Performance pengarna
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Respondenterna var alla Gverrens om att tréjan fran kinesiska varumarket Li-Ning hade
attraktivast design, foljt av tréjan fran det svenska varumarket Peak Performance, och sist
placerade deltagarna tréjan fran amerikanska Nike. Majoriteten av deltagarna ansag att tréjan
fran svenska Peak Performance holl hogst kvalitet, den upplevdes dven som att ha dyrast pris
och hogst tillverkningskostnad. Det var &ven Peak Performance tréjan som upplevdes ha
samst funktion och vara av minst varde for pengarna enligt majoriteten av respondenterna. De
deltagare som inte holl med majoriteten hade istallet velat placera Peak Performance som av
bast funktion. Av samst kvalitet upplevdes trojan fran Li-Ning vara, tatt foljt av Nike. Alla
respondenterna var dverens om att det var trojan fran Li-Ning de ansdg ge mest varde for
pengarna, efter det att vi avslojat respektive tréjas pris. Huruvida det var Peak Performance
eller Nike som kom sen radde det delade meningar om, majoriteten ansag dock att det var
Nike som gav nést mest varde for pengarna.

Efter rankningen berattade vi att alla tre produkter ar tillverkade i Kina och undrade om det
var ett faktum som skulle fa respondenterna att tanka over och eventuellt vilja &ndra sin
plaggrankning. Den del av gruppmedlemmarna som inte sedan tidigare hade uppfattningen att
den mesta textila produktionen var forlagd till Kina och 6vriga Asien uppgav att de delvis
andrade sin uppfattning om plaggen. Den del av gruppen som redan antagit att alla plaggen
redan var tillverkade i Kina andrade sjalvfallet inte sin uppfattning om plaggen.

Majoriteten av gruppmedlemmarna uppgav att de blir paverkade av att veta vart produkten
harstammar ifran och vart den ar tillverkad, och en del av gruppmedlemmarna pastod att de
inbillar sig att produkter fran Kina ar samre an de som ér tillverkade i vasterlandska lander.
Deltagarna uppgav att de bryr sig om vart produkten é&r tillverkad men mer fokus verkade
ligga kring vilket varumérkesnamn som produkten bar och vad varumdarket utsander for
signaler. Deltagarna var 6verens om att det finns en hogre forvantad kvalitet vad det galler en
produkt som &ar dyr jamfért med en billig d&ven om den &r tillverkad i samma land.
Gruppmedlemmarna uttryckte aven att det framférallt &r priset som styr.

Det radde delade meningar mellan respondenterna om huruvida de upplevde att det var nagra
skillnader pa kinesiska produkter tillverkade i Kina och vasterlandska produkter tillverkade i
Kina. Majoriteten av gruppen upplevde att det fanns en skillnad och menade pa att da design
och produktutveckling skoéts fran t.ex. Sverige sa ar det aven har som material och tillbehor
valjs ut. En mindre del av gruppen var av uppfattningen att de inte forelag speciellt stora
skillnader utan att det i stort sett var samma “skrip”.

Majoriteten av gruppen kunde ténka sig att betala mer fér en produkt som var tillverkad i
Europa framfor Kina, da de uppfattar dessa produkter som av battre kvalitet och som sakrare.
Medan den mindre delen inte var villig att betala mer. En medlem i gruppen var till och med
av asikten att produkter tillverkade i Kina haller hogre kvalitet da det nu ar har erfarenheten
av kladtillverkning finns, och manga gruppmedlemmar foll da in i det resonemanget och holl
med om att sa kunde vara fallet, men att de inte tankt i de banorna tidigare.

Under intervjun demonstrerades en troja av varumarket Peak Performance vars etiketter och
hangtags tydligt redogjorde att trdjan var av svensk design och svensk kvalitet. P4 trojans
hangtag fanns en kort beréattelse, om foretagets historia och det svenska ursprunget, atergivet.
Samtliga respondenterna uppgav att de ké&nde ett storre fortroende for produkter dar
Storytelling med anknytning till ursprungslandet ges. Flera av deltagarna ansag att hangtags
overlag och hangtags av den har typen framforallt, ger en kénsla av exklusivitet och spar pa
de forvantningar de har pa plaggen. Gruppmedlemmarna diskuterade vidare huruvida de
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skulle betala mer for ett plagg med liknande hangtags. Manga av respondenterna var da av
asikten att de inte var villiga att betala extra for att det hanger “reklam” pa plaggen de koper.
Respondenterna kom fram till att de nog inte skulle k&nna annorlunda om hangtagen istéllet
lyfte fram USA eller Kina, det dkade fortroendet och kanslan av exklusivitet skulle vara den
samma.

Den storsta delen av respondenterna uppgav att de inte hade lika hoga forvantningar pa
produkter fran Kina som pa produkter fran Sverige och USA. Nar det gallde kladernas
hallbarhet visade det sig att respondenterna inte skulle bli speciellt upprorda eller forvanade
om deras plagg fran ett kinesiskt varumarke gick sénder snabbt, da de ansag att de var
konsekvenser som fick tas med ro. Om en Peak Performance trdja daremot gick sonder skulle
respondenterna bli upprérda och uppleva tappat fortroendet for varumarket. Aven det motsatta
gallde. Om en Li-Ning troja holl 1ange skulle respondenterna bli positivt “6verraskade” och
géarna handla samma varumérke igen, det vill séga uppleva en 6kad lojalitet mot varumarket.
En av respondenterna delade med sig och sa att hon inbillade sig att kinesiska produkter var
av samre kvalitet. Men om det visade sig att en kinesisk trdja skulle visa prov pa bra
hallbarhet, ndgot som hon saknar hos andra varumérken, skulle hon bli positivt dverraskad
och fortsatta kopa fran samma varumarke i framtiden. Daremot skulle respondenterna varken
fa negativa eller positiva kanslor om en Peak Performance troja haller lange, for det ar en sa
pass grundlaggande forvantning, det vill séga ingen 6kad lojalitet. Dock hade respondenternas
attityder mycket med pris att gora. Manga respondenter sa dven, att om de betalar dyra pengar
for det kinesiska varumarket géller samma forhallanden som for den svenska Peak
Performance trojan.

Under fokusgruppintervjun visades dven en av Li-Nings reklamfilmer som gruppen fick
kommentera. Gruppmedlemmarna responderade positivt pa reklamfilmen dar Li-Ning lyfter
fram sitt kinesiska varumarkesursprung. De sag det som nagonting positivt att Li-Ning sa
uppenbart var stolta 6ver sitt ursprung och inte &mnade ddlja det. Storre delen av gruppen
ansag dock att reklamfilmen i 6vrigt inte stod ut fran méangden av liknande reklamfilmer fran
konkurrerande varumérken som Nike och Adidas.

Det diskuterades dven om respondenterna litade pa att svenska, amerikanska och kinesiska
foretag tar ansvar for miljon och arbetsférhallanden. Generellt vill respondenterna tro val om
framforallt Sverige men aven USA. Runt hélften av respondenterna verkade dverens om att
det fuskas i olika grad och en respondent ansag att skillnaden landerna emellan &r att det
fuskas mer Oppet i Kina medans det fuskas ”snyggare” i USA. Majoriteten av respondenterna
sade sig anda ha storre tillit till svenska foretag, baserat pa att hela samhaéllet antagligen &r
mer Virligt” #n i Kina. De ansag dven att svenska foretag som ar verksamma i Kina har ett
strre ansvar dn kinesiska foretag och bor folja svenska lagar och regler dven utomlands.
Varpa alla respondenter instamde i att de garna vill tro att det finns regler som féljer upp och
skyddar arbetare och miljostandarder i andra lander dar svenska foretag ar verksamma sa att
inga etiska och miljémassiga problem uppstar. En respondent resonerade som sa att i Sverige
ligger majligen toleransnivan lagre pa vad som accepteras, medan respondentens uppfattning
om Kina &r att det dar ar lattare att boja pa reglerna genom en muta.

Fragorna om etik och miljo skapade en livlig diskussion deltagarna emellan men alla

respondenterna var 6verens om att det inte var nagot de medvetet tankte pa nar det kom till
den faktiska kOpbeslutsprocessen.
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4.2 Sammanstallning av enkatsvaren

Respondenterna presenterades for ett antal sport och streetwear plagg (se bilaga 1) och
uppmanades att tanka pa den har typen av plagg da de svarade pa nedanstaende fragor.
Samtliga diagram visar hur de 49 st respondenterna bevarat de olika fragorna, antalet
respondenter anges pa diagrammens vertikala axel.

4.2.1 Produktattribut

Ranka foljande faktorer efter hur viktiga de ar vid beslut om kop av liknande
produkter.

Mycket viktigt Viktigt Ganskaviktigt  Intespeciellt  Inteviktigtalls

m Design W Funktion mKvalitet mPris lPlaggetstillvg‘rmgﬂtgsland B Varumdrkets ursprungsland

Storre delen av respondenterna ansag produktattributen design(93,9 %), funktion (95,9 %),
kvalitet (100 %) och i viss man pris (89,9 %) vara viktiga eller mycket viktiga da beslut om
kop skall fattas. 38,8% av de tillfrdgade tycker att priset bara ar ganska viktigt och 10,2 %
tycker till och med att det ar oviktigt. Alla respondenterna rankade kvalitet som en viktig
faktor. Vart plaggen tillverkas eller varifrdn varumarket har sitt ursprung uppgavs dock vara
oviktigt for 79,6 % respektive 77,6 % av de tillfragande.
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Jag associerar liknande produkter fran svenska varumarken med

Svenska varumarken
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0 - ———-——_ .

Instammer Instammer Tveksam Instdmmer Instammer

helt delvis inte inte alls

Av de 49 respondenterna svarade 71,4 % att de helt eller delvis instimmer i pastdendet att de
forknippar svenska sport och streetwear varumérken med attraktiv design. Resterande 28,6%
svarade att de var tveksamma till huruvida de associerar varumarkesgruppen med attraktiv
design eller ej. 85,7 % av respondenterna forknippar helt eller delvis svenska varumérken med
god funktion. 12,3 % uppgav sig vara tveksamma till pastaendets riktighet och 2 % associerar
inte varumarkesgruppen med god funktion. Hog kvalitet associerar 77,5% av respondenterna
med varumarkesgruppen, resterande 22,5 % svarade att de var tveksamt om de associerar
varumaérkesgruppen med hog kvalitet eller inte. Svenska sport och streetwear varumarken
forknippas enligt 75,5 % av respondenterna med en hog prisniva, 22,5 % tyckte att
associationen till hogt pris var tveksam. Endast 2 % uppgav att de inte associerar
varumaérkesgruppen med ett hogt pris.

Jag associerar liknande produkter fran amerikanska varuméarken med

Amerikanska varumarken
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helt delvis inte inte alls
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Nar det kommer till sport och streetwear varumarken fran Amerika, instammer 77,5 % av de
tillfragade helt eller delvis i pastaendet att de associerar varuméarkena med attraktiv design,
18,4 % staller sig tveksamma till pastaendet medan 4,1 % inte eller inte alls forknippar
varumaérkesgruppen med attraktiv design. Storre delen av respondenterna (73,5 %) associerar
helt eller delvis varumarkesgruppen med god funktion, 22,4 % &r tveksamma och 4,1 %
forknippar varumarkesgruppen med otillrackligt funktion. 57,2 % av respondenterna anser
fullt ut eller delvis att varumarkesgruppen haller hég kvalitetsniva, 36,7 % ar osakra och 6,1
% associerar inte eller inte alls varumérkesgruppen med hog kvalitet. Varumérkesgruppen
forknippas enligt 47 % av de tillfragade med ett hogt eller relativt hogt pris. 34,7 % uppgav att
de var tveksamma till om de associerade varumarkesgruppen med ett hogt pris och 18,4 %
forkippade inte eller inte alls varumarkesgruppen med héga priser.

Jag associerar liknande produkter fran kinesiska varumarken med

Kinesiska varumarken
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Med pastaendet “jag associerar produkter fran kinesiska sport och streetwear varumarken med
attraktiv design” instimde 32,7 % av de tillfragande helt eller delvis. En stor andel (51 %) av
de tillfragade var tveksamma till huruvida de instamde i pastaendet eller inte. 16,3 % uppgav
att de inte eller inte alls instimmer med pastaendet. 38,8 % av respondenterna forknippar
varumérkesgruppen med god funktion, 40,8 % svarade att de var tveksamma till
varumarkesgruppens associationer till god funktion och 20,4 % associerar inte eller inte alls
varumarkesgruppen med god funktion. Endast 16,3 % av respondenterna uppgav att de delvis
anser sig associerar varumarkesgruppen med hog kvalitet. 40,8 % svarade att de var tveksamt
att de forknippade varumérkesgruppen med hog kvalitet och 42,9 % av respondenterna att de
inte associerar varumarkesgruppen med hog kvalitet. Majoriteten av de tillfragande
respondenterna (59,2 %) svarade att de inte eller inte alls instimde med pastaendet att
varumarkesgruppen associeras med en hog prisniva. Endast 6,1 % forknippades delvis
varumérkesgruppen med hdga priser och resterande 34,7 % uppgav att de var tveksamma till
hur férknippad varumérkesgruppen ar med héga priser.
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4.2.2 Kopbeslutssituationen

Hur staller du dig till féljande pastaenden relaterade till beslutsfattandet kring kop
av liknande produkter.

Det ar viktigt att jag sett reklam om en
produkt innan jag koper den
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Det ar viktigt att jag sett reklam om en produkt innan jag koper den

Pa fragan huruvida det &r viktigt att ha sett reklam om en produkt innan den képs svarade
enbart 4 respondenter (8,2 %) att de delvis instdimde medans 69,4 % uppgav att de inte
instamde. Resterande respondenter (22,4 %) stallde sig tveksamma till pastaendets riktighet.

Jag kontrollerar alltid priserna for att
fa basta varde for pengarna
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Jag kontrollerar alltid priserna for att fa basta varde for pengarna

Majoriteten av respondenterna (59,2 %) instimmer helt eller delvis med péstdendet “jag
kontrollerar alltid priserna for att fa basta varde for pengarna. 18,4 % procent svarade att det
var tveksamt och 22,4 % uppgav sig ej instamma.
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Det ar viktigt att produktens
ursprungsland ar tydligt utmarkt
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Det ar viktigt att produktens ursprungsland ar tydligt utméarkt

Av de 49 respondenterna i undersokningen instamde 8 st. (16,3 %) med pastaendet att det ar
viktigt att produkternas ursprungsland &r tydligt utmarkta. 34 st. respondenter (69,4 %)
instamde ej med pastaendet och 7 st. (14,3 %) stéllde sig tveksamma.

Jag letar aktivt efter produktens
ursprungsmarkning
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Jag letar aktivt efter produktens ursprungsmarkning

89,8 % av de tillfragade respondenterna instamde inte med pastaendet att de letar aktivt efter
produktens ursprungsmarkning. Medans endast 5 st.(10,2 %) respondenter svarade att de
instdimde helt, delvis eller var tveksamma till om de aktivt letar efter produktens
ursprungsmarkning.
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4.2.3 Varumarkeskdnnedom

Det ar viktigt att jag kdnner till
varumarket
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Det ar viktigt att jag kanner till varumarket

Av de tillfragande enkatrespondenterna svarade 65,3 % att de helt eller delvis anség det vara
av vikt att ha varumarkeskannedom innan de koper produkter fran ett varumarke. 20,4%
ansag att varumarkeskannedom var oviktigt. Resterande 14,3 % var tveksamma till huruvida
det var viktigt eller inte att kdnna till varumarket innan kdpbeslut fattas.

Jag koper alltid samma varumarken
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Jag koper alltid samma varumarken

Ingen av respondenterna instamde fullt ut med pastdendet att de alltid kdper samma
varumaérken. 30,6 % instdmde dock delvis, 22,4 % uppgav sig vara tveksamma och 47 %
angav att de inte instaimde med pastaendet.
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Jag betalar garna mer for varumarken
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Jag betalar garna mer for varumarken

71,4 % av de tillfrigade uppgav att de helt eller delvis ar villiga att betala mer for
varumaérkesklader samtidigt som 14,3 % uppgav att de inte &r villiga att betala mer for
varumaérkta sport och streetwear plagg. Resterande respondenter (14,3 %) var tveksamma till
huruvida de gdrna betalade mer for varumérken.

Vilket varumarke handlar du helst
ifran vid kop av liknande produkter
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Vilket varumarke handlar du helst ifran vid kop av sport och streetwear produkter.

26, 5 % av respondenterna foredrog Nike framfor andra sport och streetwear varumérken.
14,3 % foredog Adidas, 10,2 % Peak Performance och 8,2 % Puma. 14,3 % svarade att de
helst handlande ur andra varumarkens sortiment och 26,5 % uppgav att vilket varumérke de
handlade fran inte spelade nagon roll.

4.2.4 Den genomsnittliga konsumenten

Baserat pa de utraknade medelvardena av den totala undersdkningspopulationens svar antyds
att den genomsnittliga konsumenten anser kvalitet vara det viktigast urvalskriteriet vid kép av
sport och streetwear produkter, tétt foljt av funktion och design. Priset anses vara viktigt men
underordnat de inneboende produktattributen. Tillverkningsland och ursprungsland anses inte
vara viktigt och har ingen stor medveten paverkan vid val av produkter eller varumarken.
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Den genomsnittliga konsumenten associerar sport och streetwear varumarken fran USA med
nagot attraktivare design an varumarken fran Sverige men anser att varumarken fran bada
landerna tillhandahaller produkter av god design. Hon staller sig tveksam till huruvida
designen pa kinesiska sport och streetwear produkter ar attraktiv. Funktionen pa plagg fran
svenska och amerikanska varumarken upplevs vara god och likvardig de tva landerna
emellan. Funktionen pa kinesiska plagg uppfattas som tveksam. Svenska sportplagg
sammankopplas i hogre utstrackning med hog kvalitet &n amerikanska medans sportplagg
med kinesiskt ursprung snarare associeras med lag kvalitet. Kinesiska sportplagg associeras
ocksa med ett lagt pris. Amerikanska produkter associeras med en hogre prisklass &n
kinesiska men en l&gre an svenska sport och streetwear varumarken som forknippas med ett
hogt pris.

Den genomsnittliga konsumenten &r delvis villig att betala mer for vélkdnda varumérken och
tycker delvis att det &r viktigt att kdnna till varumérket innan en ny produkt inhandlas. Dock
anser hon inte att det ar viktigt att ha sett reklam for produkten innan den kdps. Hon kdper
sallan samma varuméarken och jamfor ofta men inte alltid priser pa liknande produkter for att
fa mesta mojliga varde for pengarna nar hon koper nagot. Produkternas ursprungsland &r
nagot konsumenten inte anser vara speciellt viktigt och hon tar i stort sett aldrig eget initiativ
till att leta efter plaggens ursprungsmarkning.
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5 ANALYS

| analysen kopplas anvanda teorier och framtagen empiri samman. Analyskapitlet &r uppdelat
efter de olika teorierna for att underlatta for lasaren. Under varje underrubrik analyseras
resultaten fran de tva genomférda empiriska undersokningarna och sétts i relation till aktuell
teori.

5.1 Ursprungsland

| var studie har vi valt att stilla oss bakom definieringen att ursprungslandet ar det land under
vilkens flagga produkten marknadsfors da vi framforallt undersoker varumarkesursprung. Vi
kommer &ven att skilja pa tillverkningsland, country of manufacture, och varumarkets
ursprungsland, country of brand, for att belysa de associationer konsumenter har kring
varumarken. For studiens huvudsakliga fallforetag Li-Ning sker produktutveckling, design,
tillverkning och marknadsféring fran huvudkontoret i Kina och produkternas tillverkningsland
och varumaérkets ursprungsland ar darfor det samma. Li-Nings storsta konkurrenter, det
amerikanska Nike och det av oss utvalda svenska varumarket, Peak Performance har
gemensamt att manga av deras produkter har Kina som tillverkningsland. Det &ar dock inte
framst tillverkningslandet som produkterna forknippas med i konsumenternas medvetande
utan med varumarkenas ursprungslander.

Svaren pa enkatundersokningen visar att konsumenterna inte medvetet tar hansyn till var
produkterna de koper ar tillverkade eller fran vilket land varumérket har sina rétter. Anda syns
tydliga tendenser till att da inga varuméarkesreferenser ges, eller tydlig information om 6vriga
produktattribut tillnandahalls, associeras varumarken fran Kina med lag kvalitet. De anses
aven ha samre funktion &n amerikanska och svenska varumarken upplevs ha. Tidigare
forskning har visat att da évriga produktsignaler ar fa eller svara for konsumenten att ta till sig
eller forsta, far varumarkesursprunget en allt storre betydelse for utvéarderingen av produkten
eller tjansten (Doole, 1. Lowe, R. 2008, s.283). Nagot som gar i linje med resultaten fran
genomford enkédtundersékning och fokusgruppintervju.

P& nasta sida har respondenternas svar pa fragorna 2-4 i enkaten sammanstallts utifran de

efterfragade produktattributen, for att tydliggora skillnaderna i upplevd kvalitet, design,
funktion och pris.
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Svenska konsumenter vérderar generellt svenska sport och streetwear varumérken hdgre
géllande design, funktion och kvalitet &n konkurrerande varumérken med ursprung i USA och
Kina. Diskussionen som fordes respondenterna emellan under den genomférda
fokusgruppintervjun pekar at samma hall som enkatsvaren. Respondenterna rankade under
fokusgruppintervjun tre stycken varumarkta plagg, baserat pa hur de uppfattade standarden pa
produktattributen design, funktion, kvalitet, och pris. Stérre delen av respondenterna ansag att
de, efter att ha upplysts om att alla de tre varumaérken placerade stora delar av sin produktion i
samma tillverkningsland, ndmligen Kina, till viss del upplevde att det andrade deras attityder
gentemot plaggen. Respondenternas nyvunna kunskap ledde till att de reviderade sin syn pa
de aktuella produkterna. Vilket talar for att trots att konsumenterna inte medvetet anvander
tillverkningslandet som en utvarderingsfaktor under produktevalueringen paverkar
produkternas tillverkningsland konsumenternas varsblivningar om évriga produktattribut.

Utifran den insamlade empirin finner vi stod for teorin att konsumenter tenderar att vardera
produkter fran det egna landet hogre an utlandska produkter (Solomon et al. 2006. s.283).
Resultaten av enkatundersdkningen visar tydligt att svenska sport och streetwear varumérken
varderas hogre an bade amerikanska och kinesiska av svenska konsumenter. Solomon et al
(2006. s.283) beskriver vidare att varor fran industrialiserade lander, av konsumenterna,
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varderas hogre an varor fran utvecklingslander. Huruvida Kina idag ar att rdkna som ett
utvecklingsland kan diskuteras, dock anser vi att vastvardens konsumenter fortfarande lever
med den bilden av Kina. Aven hér stodjer vara undersokningsresultat teorin da amerikanska
sport och streetwear varumarken upplevdes som battre an Kinesiska av respondenterna.

Pappu et al(2006, s, 707) skriver att da associationerna mellan en viss typ av produktkategori
och ursprungslandet ar starka uppfattas kvaliteten pa produktgruppen som hogre. Under
intervjun med fokusgruppen uppgav inga av deltagarna att de spontant forknippade Kina med
sport och streetwear produkter. Det finns med andra ord inga starka associationer mellan var
undersokta produktkategori och ursprungslandet. En av respondenterna i fokusgruppen
uttryckte efter en stunds diskussion att han nog kunde tanka sig att plagg fran Kina anda holl
en hog kvalitetsniva da erfarenheten av kladtillverkning numera finns dar, ett uttalande som
stodjer Pappu et als (2006, s, 707) undersokningsresultat. Det medfor dven att, om kopplingen
mellan sport och streetwear produkter och Kina véxer sig starkare i konsumenternas
medvetande bor den upplevda kvalitetsnivan cka.

Ett lands image tenderar att 6verforas fran landet i fraga till produkter fran landet (Pappu, R et
al. 2006, s. 709). Ett tydligt exempel pa denna typ av foreteelse kan dras fran respondenternas
svar pa huruvida de associerar sport och streetwear produkter fran Kina med ett hogt pris.
Hela 59,2 % av undersdkningspopulationen uppgav att de snarare forknippar kinesiska sport
och streetwear produkter med ett lagt pris an ett hogt. Under fokusintervjun framkom att
deltagarna  forknippar Kina med billiga varor och kopior pad visterlandska
varumérkesprodukter. Forutsatt att deltagarna i fokusgruppen &r representativa for
totalpopulationen av konsumenter ar det tydligt att konsumenterna dverfor sina uppfattningar
om Kina som land till produkter med Kina som ursprungsland.

5.2 Kulturkampen

Den stora tveksamheten som respondenterna i enkatundersékningen uppvisar gallande hur de
associerar till kinesiska sport och streetwear varumarken bekraftar motstandet som Jesper
Kunde beskriver i Kulturkampen (1997 s. 73). Striden varumarken emellan &r en kamp mellan
kulturer. Vilket innebér att kinesiska varumérken, som &r relativt okdnda bland svenska
konsumenter, méter ett storre motstand an vasterlandska varumarken da de kommer fran en
kultur som ligger langt ifran deras egna. Motstandet eller kulturkrocken mellan svenska och
amerikanska marken blir betydligt mindre, vilket syns i resultatet av enkatundersokningen dar
amerikanska och svenska varumarken varderas hogt och nagorlunda likvérdigt.

Utifran empirin kan slutsatsen att konsumenter garna betalar mer for varumarken dras, och
respondenterna instdimmer i att det ar viktigt att de k&nner till ett varumérke vid ett
koptillfalle. Genom att dra paralleller till kulturkampsmodellen (Kunde, J. 1997 s. 73) som
understryker att ett storre mer kant varumarke inte stoter pa lika stort motstand som ett mer
okéant varumarke ser vi att ju mindre motstand desto mer ar konsumenterna villiga att betala
extra for det mervarde som ett varumérke kan erbjuda.

5.3 Varumaéarkeskapital

Ett varumarkes styrka bygger enligt Aaker & McLoughlin (2007, s. 174) pa de fyra
elementen, varumarkeskédnnedom, upplevd kvalitet, varumérkesassociationer  och
varumarkeslojalitet, som tillsammans utgér varumarkeskapitalet.
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Li-Ning har genom sponsoravtal med den svenska olympiska kommittén sokt héja sin
varumarkeskannedom pa den svenska marknaden (Li Ning forges cooperation with Swedish
Olympic Committee. 2007). De svenska OS delegationerna under sommar OS i Peking 2008
och vinter OS i Vancouver 2010 har vid alla officiella sasmmanhang, sa som prisutdelningar
och Oppningsceremonier burit plagg designade och tillverkade av Li-Ning. Enligt vara
observationer och betraktelser, som insamlats under undersékningens gang, har Li-Ning lag
varumarkeskannedom bland svenska konsumenter. Fran konversationer med respondenterna,
som agt rum i samband med enk&tundersokningen och vid fokusgrupptillfallet, har det
framkommit att fa ens har hort talas om Li-Ning eller liknande kinesiska varuméarken. Saledes
drar vi slutsatsen att Li-Nings satsningar mot den svenska marknaden inte har uppnatt
onskade positiva effekter pa varuméarkeskannedomen bland konsumenterna. Vikten av
varumarkeskadnnedom reflekteras i enkatundersokningen dar 65,3 % av respondenterna
svarade att det var viktigt att de pa forhand hort talas om varumérket innan de koper en
produkt.

Upplevd kvalitet har en bevisad paverkan pa konsumenternas beteende gentemot produkter
fran ett visst varumarke (Pappu, R et al. 2006, s. 708; Aaker & McLoughlin.2007, s. 176).
Svaren fran respondenterna i enkatundersokningen och diskussionerna mellan deltagarna i
fokusgruppen visade med all 6nskvérd tydlighet att produkter fran kinesiska sport och
streetwear varumarken, med vilka respondenterna sedan tidigare inte var bekanta, generellt
inte forknippas med hdg kvalitet. Foljaktligen anses den upplevda kvaliteten av
produktsortimentet fran Li-Ning som daligt och den upplevda produktkvaliteten bidrar inte
med mycket till Li-Nings varumarkeskapital.

Da Li-Ning erbjuder produkter av liknande slag som Nike och Adidas och de inte, baserat pa
respondenternas forutfattade meningar om att kinesiska sport och streetwear varumaérken,
haller hog kvalitet, dr av god funktion och inte ar lika attraktiva i designen som svenska och
amerikanska varumarken ar. Kan de inte heller differentiera sig genom att visa 6verlagsenhet
pa ndgon av dessa produktattribut. Kinesiska varumarken uppfattades som 6verlagset billigast
enligt var genomforda enkatundersokning och fokusgruppintervju. Att differentiera sig pa pris
kan vara en ack sa effektiv strategi men som framkom under fokusgruppintervjun forstarker
det billiga priset associationerna till dalig kvalitet och funktion. Nagot som inte ar 6nskvart da
ett starkt varumarke skall byggas.

Da varumarkeskannedomen om Li-Ning ar 1&g ar det svart om inte omojligt att mata vilka
varumaérkesassociationer konsumenterna i Sverige har gentemot Li-Ning. Pappu et al (2006, s.
709) skriver att landsassociationer kan dverforas till varumérken och produkter. Deltagarna i
var fokusgrupp konstaterade att uppfattningar och varseblivningar om ett land ar éverforbara
till produkter fran det landet, likaval som att uppfattningar och varseblivningar om en specifik
produkt eller varumarke ar overforbara till produktens/varumarkets ursprungsland. Saledes
kan vi baserat pa Country of origin-effekten och tidigare forskningsresultat samt resultaten av
var utforda fokusgruppundersokning, overféra konsumenternas associationer till Kina pa
produkter fran Kina. Saledes kan de associationer svenska konsumenter har till Kina dverforas
till varumarket Li-Ning och deras produkter. Associationsverforingen torde framforallt galla
da varuméarkeskannedomen &r lag och varumarket i sig inte hunnit bilda starka associationer
hos konsumenterna. Respondenterna i fokusgruppen ndmnde bland annat att de forknippar
Kina med billiga varor, taskiga arbetsforhallanden, diktatorisk regim och barnarbete. Enligt
enkatsvaren forknippas sport och streetwear produkter fran Kina med dalig kvalitet, dalig
funktion, tveksam design och billiga priser. Associationer av nyssndamnda slag kan ha en
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enorm inverkan pa konsumentbeteendet och leda till att andra produktalternativt valjs framfor
Li-Ning.

Det ar inte majligt att mata svenska konsumenters varumarkeslojalitet gentemot Li-Ning da
de inte an finns tillgangliga pa den svenska marknaden. Resultaten av var enkatundersékning
tyder pa att svenska konsumenter Gverlag ar valdigt olojala mot sport och streetwear
varumarken. Ingen av respondenterna uppgav att de alltid kOpte samma varumarke vid kop av
sport och streetwear produkter och endast 30,6 % uppgav att de delvis instimde i pastaendet
att de alltid kopte samma varumarken vid kop av sport och streetwear produkter.

5.4 Konsumentbeteende

En attityd kan definieras som en persons gynnsamma eller ogynnsamma utvardering, kanslor
och tendenser till ett objekt eller en idé (Kotler et al. 2005. 5.905). Attityder ger uttryck for
positiva eller negativa sinnesfattningar i riktning mot och ifran ett visst objekt. En attityd ar
svar att andra och ligger djupare inrotat an exempelvis en asikt(Kotler et al. 2005. s.275). Att
respondenterna staller sig negativt till de kinesiska varumarkena kan férklaras genom en
jamforelse av de attityder och associationer som respondenterna diskuterade under
fokusgruppintervjun. | fokusgruppintervjun tillfragades respondenterna om vilka associationer
de hade till respektive land. De kinesiska associationerna var i jamforelse med de andra
landsassociationerna av mer negativ anda. Den attityd som sedan innan fanns hos
respondenterna gentemot Kina kan vara den avgoérande faktorn som gor att respondenterna
aven har en negativ attityd till de kinesiska produkterna. Ett kinesiskt féretag som Li-Ning,
moter darfor storre motstand kring produktattributen dn svenska varuméarken da utgangslaget
ar negativt. Medan ett svenskt varumarke moéter ett mindre motstand da attityderna gentemot
landet utifran undersokningarna kan anses vara mycket positiva.

| enkatundersokningen undersoktes dven hur respondenterna stéllde sig till kinesiska
varumarkens design, kvalitet och funktion. Generellt forestallde sig respondenterna att de
kinesiska produktattributen var samre, och de var mer tveksamt instéllda till kinesiska sport
och streetwear varumarken &n till svenska och amerikanska. Resultaten av den empiriska
enkdtundersokningen visar att 65.3 % av respondenterna fann det viktigt att kanna till
varumarket innan en produkt fran varumarket inhandlas. Kombinationen av konsumenternas
negativa attityder gentemot Kina och kinesiska varumarkens laga varumarkeskannedom pa
den svenska marknaden kan forklara varfor respondenterna stéllde sig tveksamma till
varumérket.

10 % av respondenterna svarade dock att de delvis associerar kinesiska sport och streetwear
varumarken med hdg kvalitet och 20 % uppgav sig vara tveksamma till huruvida de
forknippar den typen av varumarken med hog kvalitet. Foljaktligen finns det en stor andel
svenska konsumenter vars varseblivningar om kinesisk kvalitet géllande sport och streetwear
produkter inte &r djupt inrotade och saledes ar mer mottagliga for inlarning av ett beteende.
Ett beteende lars in nar en koppling mellan stimulans och respons sker hos individen (Fill, C.
1995, s. 101). En av respondenterna i fokusgruppintervjun delade med sig och sa att hon
inbillade sig att kinesiska produkter var av dalig kvalitet. Men om det uppenbarade sig att en
kinesisk tr6ja skulle visa prov pa bra hallbarhet, nagot som hon saknar hos andra varumarken,
skulle hon bli positivt 6verraskad och fortsatta kopa fran samma varumérke i framtiden. | det
hér fallet agerar den positiva 6verraskningen som en beléning och beteendet, det vill sdga att
kopa produkten, upprepas.
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En vanlig modell 6ver formandet av en attityd & ABC modellen som séger att en attityd
byggs upp baserat pa konsumentens inlarda kunskap, kanslor och handlande (Fill, C. 1995,
s.105). Konsumenternas attityder gentemot Li-Ning kan dock inte ha formats efter ABC
modellen da respondenterna, baserat pa vara observationer, inte hade nagra tidigare
erfarenheter av Li-Ning eller andra kinesiska sport och streetwear varumarken.
Undersokningsdeltagarnas attityder har snarare byggts upp pa enbart kanslokomponenten.
Deras attitydformande liknar da det som beskrivs som singelkomponentmodellen (Fill, C.
1995, 5.105).

5.5 Marknadskommunikation

Det ar viktigt att de signaler om kvalitet som ett foretag sénder ut inte forvrangs av brus innan
mottagaren avkodar meddelandet under influenserna av personliga varseblivningar. Brus kan
vara av bade kommersiell art och icke-kommersiell art (Fill, 2005 s, 41). Under
fokusgruppintervjun nédmnde flera av respondenterna att de forknippade Kina med
oférdelaktiga politiska och sociala forhallanden. Nar den har typen av information
uppmarksammas genom media och sprids i samhdllet kan det bidra till att forvranga
budskapen som kinesiska foretag vill férmedla till mottagarna.

Resultaten av enkatundersokningen visar att svenska konsumenter inte faster stor vikt vid
traditionell marknadsforing, och de behdver nédvandigtvis inte ha uppmarksammat reklam
om produkter innan de beslutar sig for att inhandla dem. Deltagarna i fokusgruppen ansag
dock att fortroendet for ett varumarke 6kar da foretaget anvander sig utav storytelling som
marknadsforingsform. Ingen av respondenterna skulle betala mer for en sadan lapp da
respondenterna genomskadar att det ar ett satt for foretaget att kommunicera och sénda ut
reklam. Daremot motsager respondenterna sig sjalva da de alla haller med om att den héar
typen av kommunikation bidrar till en kénsla av exklusivitet, battre forvantad kvalitet och ett
starkare varumarke. Vidare i undersdkningen sager majoriteten av respondenterna att de ar
villiga att betala mer for ett varumarke och béttre kvalitet. Saledes kan vi anta att
marknadskommunikation genom storytelling undermedvetet far konsumenter att faktiskt
betala mer trots att de delvis genomskadar det som ett marknadsforingsknep som de inte ar
villiga att betala extra for.

Vad som framkommer i resultaten av empirin ar att de kinesiska produktattributen upplevs
som samre jamfort med svenska och amerikanska men resultaten visar inte att kinesisk design
har en allman dalig klang utan snarare ingen klang alls. Hela 51 % av respondenterna i
enkatundersokningen svarade att de var tveksamma till huruvida de férknippande kinesiska
sport och streetwear varumarken med attraktiv design eller inte. I nuléget &r associationerna
till kinesisk design ett 6ppet falt som kan komma att fyllas av forsta kinesiska varumarke som
slar igenom internationellt. Om de produkterna och varuméarket upplevs ha attraktiv design
bor det dven Gverforas till forvantningarna pa kommande kinesiska varumarken. All fortsatt
kommunikation kommer darefter da att aka pa den vagen av framgang eller motgang.
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6 SLUTSATSER

| foljande kapitel presenteras dragna slutsatser, kopplade till den uppstéllda
problemformuleringen, utifran resultaten av de empiriska undersokningarna och efterfljande
analys. Har presenteras dven forfattarnas slutastser om hur Li-Ning bor utforma sin
marknadskommunikation for att pa béasta satt bygga upp positiva attityder hos svenska
konsumenter.

6.1 Vilken roll spelar varumarkets ursprung fér svenska
konsumenter och hur paverkar det Li-Nings varumarkesstyrka?

Varumarkesursprungets roll for svenska konsumenter uppges av dem sjalva inte vara speciellt
stor under produktutvarderingsfasen. Resultaten av var empiriska forskning och de
observationer vi gjort under arbetets gang tyder dock pa att ett varuméarkes ursprung influerar
konsumenternas kdépbeslut till en betydligt hogre grad &n konsumenten sjalv & medveten om.

Var undersokning stodjer resultaten fran tidigare undersdkningar som visat att betydelsen av
produkternas ursprungsland vid beslutsfattandet okar da informationen om 6vriga produkter
ar knapp. Exempel pa det ar att Li-Ning placerade sig hogst da produktattributet design
utvéarderades av deltagarna i fokusgruppen. Det enda produktattributen av de efterfragade som
de tillfragade faktiskt kunde bedéma utan att ta till associationer till varumarket eller
ursprungslandet eller lata faktorer orelaterade till det efterfragade produktattributet influera
bedémningen. Géllande produktattributet kvalitet fanns det dock inget satt for de tillfragade
att utifran given information, det vill saga bilden pa produkterna, beddma kvalitetsnivan. De
tillfrdgade hade inga majligheter att kanna pa plaggen eller nagon tillganglig information om
materialval. Da placerade sig Li-Ning sist, pd grund av de enda urvalskriteriet de tillfragade
hade att grunda sin bedémning pa, varumarke och ursprungsland. Respondenternas
kvalitetsbedomning gjordes enbart utifran associationer och inbillningar om ursprungslandet.

For varumarket Li-Ning som annu inte gjort sig ett namn eller etablerat nagon
varumarkeskannedom pa den svenska marknaden spelar varumarkesursprunget stor roll for
varumarkets styrka. Resultaten av undersokningarna i studien tyder pa att de associationer
konsumenterna har till ett land éverfors pa produkter fran landet. Konsumenternas negativa
attityder och associationer till Kina forsvagar Li-Nings varumarkesstyrka pa den svenska
marknaden.

Samma resultat hade erhallits oavsett vilken okant varumarke fran Kina som undersokts.
Slutsatsen att dra ar att konsumenternas negativa attityder inte bara paverkar Li-Nings
varumaérkesstyrka utan varumarkesstyrkan av vilken kinesisk varumérke som helst.

6.2 Vilka attityder gentemot kinesiska sport och streetwear
varumarken i allmanhet, aterfinns bland svenska konsumenter?

De generella attityderna som aterfinns hos svenska konsumenter gentemot Kkinesiska
varumarken ar att de 6verlag anses vara av samre design och halla samre kvalitet och funktion
an likvérdiga varumérken med ursprung i Sverige eller véstvarlden. Den stora tveksamhet om
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huruvida de skulle vardera kinesiska sport och streetwear varumarken hogt eller lagt som
undersokningens respondenter uppvisade tyder pa att de negativa attityderna inte ar skrivna i
sten. Baserat pa det kan vi dra slutsatsen att en relativt stor del av svenska konsumenter har en
neutral attityd gentemot Kinesiska sport och streetwear varumérken.

Forvantningarna pa kinesiska varumarken ar jamfort med forvantningarna pa svenska och
amerikanska varumarken genomgaende ldagre hos svenska konsumenter, vilket medfor att
konsumenter éverraskas om ett kinesiskt varumarke uppfyller en hogre standard &n vantat.

De negativa attityder respondenterna i fokusgruppintervjun uppvisade gentemot kinesiska
foretag och den bristande tron pa att de tar tillrackligt ansvar for sociala, etiska och
miljomassiga fragor fargar av sig pa attityderna gentemot kinesiska varumarken dverlag.
Svenska konsumenter litar inte lika mycket pa att kinesiska varumarken tillverkar sina
produkter under rattvisa och miljovanliga forhallanden som svenska och vasterlandska
varumarken.

6.3 Hur Li-Ning b6r bygga upp sin marknadskommunikation for att
pa basta séatt bygga upp positiva attityder hos svenska
konsumenter

Marknadskommunikation dar Li-Ning star som sandare behover vara oerhort stark for att
budskapet inte skall riskera att forvrangas och storas av bruset pa den svenska marknaden.
Var undersokning visar att de populéraste sport och streetwear varumarkena bland svenska
konsumenter ar amerikanska Nike foljt av tyska Adidas, det dr dven dessa tva foretag som Li-
Ning identifierat som sina storsta konkurrenter. En stor del av bruset som riskerar att stéra
budskap sanda fran Li-Ning, ar just konkurrenternas signaler som riktas mot samma
malgrupp, under snarlika forhallanden och ofta med likande budskap. Dessutom bor hansyn
tas till brus av icke-kommersiell art. For Li-Nings del och for kinesiska varumarken i
allménhet kan medialt uppmarksammade politiska, sociala, etiska och miljomassiga
forhallanden i Kina utgora icke-kommersiellt brus. Det ar darfor viktigt for Li-Ning att
utforma en stark CSR strategi och lyckas formedla innehallet i den till konsumenter for att
fortroendet for foretaget skall klara att std emot skandaler i hemlandet.

For Li-Ning &r det trots de svenska konsumenternas tvivelaktiga attityder gentemot kinesiska
varumarken viktigt att inte forsoka ddlja sitt ursprung. Istallet bor de lyfta fram och fokusera
pa sitt ursprung da det &r just det som differentierar Li-Ning fran konkurrenterna. Foretaget
har en svar men inte omdéjlig uppgift framfor sig om de vill etablera sig pa den svenska
marknaden, ndrmare bestdmt att vanda konsumenternas negativa attityder till positiva.

Respondenterna i studiens genomférda empiriska undersokningar responderade val pa
Storytellning som en form av marknadskommunikation. Varumérket Li-Ning har en historia
som ar véard att berattas och kan med hjalp av storytelling 6ka fortroendet for sina produkter
och informera konsumenter om den expertis och kunskap foretaget och Kina som land besitter
efter tiotals ar av erfarenhet fran tillverkning av sport och streetwear produkter

Kraften av varumarkeskannedom skall inte underskattas. FOr Li-Ning &r nuvarande strategier
med sponsoravtal ett viktigt och passande marknadsforingsverktyg for att skapa
uppmarksamhet och bygga upp kdnnedom om varumérket i Sverige. De kan pa sa sétt skapa
en buzz och en efterfragan redan innan varumarket lanseras pa den svenska marknaden.
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7 AVSLUTANDE DISKUSSION

| det avslutande kapitlet presenteras forfattarnas egna reflektioner Gver uppsatsprocessen.
Uppsatsen tillforlitlighet utvarderas och forslag pa vidare forskning laggs fram.

7.1 Egnareflektioner

Né&r undersokningarna utfordes valde vi medvetet att inte beratta eller upplysa respondenterna
om det kinesiska varumarket Li-Ning, for att det inte skulle farga deras asikt och
bakomliggande tankar om kinesiska varumarken. Istéllet fick deltagarna bilda sig sin egen
uppfattning om kinesiska varumarken. | efterhand kan vi grunna pa vad undersdkningen
resulterat i om vi vinklat undersokningen annorlunda genom att istéllet belysa varumarket och
visa upp Li-Nings plagg och ge fokusgruppens respondenter en kort presentation om Li-Ning
och Kina innan. Givetvis hade utformningen av enkéaten och av intervjun da sett annorlunda ut
an de vi i nuvarande undersokning anvant oss av.

Under arbetet med uppsatsen har vi pratat, diskuterat och introducerat Li-Ning for bade
undersokningsdeltagare och vanner och bekanta i var omgivning. Intresset var omgivning
visat for Li-Ning och deras klader har varit stort. Resultatet av var undersokning visar vilka
generella attityder svenska konsumenter har gentemot Li-Ning och Kina i allménhet. Men vad
som inte framkommer ar den dppenhet och nyfikenhet vi dven stott pd under arbetets gang. Vi
tror att detta ar en mycket viktig mojlighet for Li-Ning. Eftersom produkter som inte bara
tillverkas utan dven marknadsfors som kinesiska pa den svenska marknaden knappt existerat
tidigare har Li-Ning mycket att vinna pa att spela pa konsumenternas nyfikenhet. Vi tror dven
att forsaljningen i borjan kan komma att drivas av just ren och skar nyfikenhet. For Li-Nings
del ar det sedan oerhort viktigt att deras produkter haller mattet och inte bara tillfredstaller
kundens behov utan oOvertraffar kundens forvantningar. Lyckas dem med det har de ett
visserligen tidkravande och intensivt arbetet framfor sig, men goda chanser att klara av att
sakta men sakert omvandla konsumenternas attityder.

7.2 Forslag pa vidare forskning

Med uppsatsen hoppas vi ha vackt ett intresse och en nyfikenhet till fortsatt I&sning inom
amnet. Trots att den teoretiska referensramen berdr mycket konsumentbeteende anser vi att
amnet ar sa pass brett att ytterligare forskning inom konsumentbeteende och kundattityder &r
att rekommendera inom specifikt omrade. For framtida och mer djupgaende forskning
foreslas undersokningar som maéter svenska konsumenters kopintentioner snarare an attityder
gentemot produkter fran Li-Ning eller andra kinesiska sport och streetwear varumarken.
Kopintentioner ger ett sdkrare matt pa huruvida ett varumarke som Li-Ning faktiskt kan
lyckas locka svenska konsumenter till kop.

Med mer tid och resurser hade en mer omfattande undersokning som &ven inkluderade andra
typer av bekladnads varumarken fran Kina varit hogst intressant. Det var inte designen utan
funktionen och kvaliteten pa plagg fran kinesiska sport och streetwear varumarken som var de
mest ifrdgasatta produktattributen. Med tanke pa det kan vardagsklader, liknande de fran
svenska kedjor som H&M och Lindex, vara mer lampade att marknadsféra under kinesiskt
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varumarke da betydelsen av de betvivlade produktattributen troligtvis inte ar av samma vikt
som vid kop av sport och streetwear plagg.

Yiterligare ett forslag pa vidare forskning ar att se amnet ur det motsatta perspektivet an vad
som gjorts i nuvarande kandidatuppsats; Att undersoka hur svenska varumarken uppfattas av
andra kulturer eller hur starka/svaga svenska varumarken d&r i jamforelse med andra
varumarken internationellt, inte sett av svenska konsumenter. En sadan undersokning kan
komma att ge forklaring till manga intressanta aspekter t.ex. varfor vissa svenska varumarken
har slagit igenom och véxt internationellt och hur potentiella svenska varumarken ska
positioneras for att vaxa pa en internationell marknad dar andra kulturuppfattningar rader.
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Bilaga 1 Enkéten

| Svara pa fragorna genom att ringa in ratt alternativ

Ar du?
a) man
b) kvinna

Hur gammal &r du?
a) 15-30
b) 31-60

Ar du aktiv inom nagon idrott?
a) ja
b) nej

Néar foljande fragor besvaras skall det alternativ som bast stammer dverens med din asikt
ringas in. Titta forst pa bilderna nedan och ha den typen av produkter i tanke nar fragorna
besvaras.

1. Ranka féljande faktorer efter hur viktiga de ar vid beslut om kop av liknande
produkter



Mycket Viktigt Ganska Inte speciellt  Inte viktigt

viktigt viktigt viktigt alls
Design 1 2 3 4 5
Funktion 1 2 3 4 5
Kvalitet 1 2 3 4 5
Pris 1 2 3 4 5
Tillverkningsland 1 2 3 4 5
Ursprungsland 1 2 3 4 5

2. Jag associerar liknande produkter fran svenska varuméarken med

Instammer Instammer Tveksam Instammer Instammer
helt delvis inte inte alls
Attraktiv 1 2 3 4 5
design
God funktion 1 2 3 4 5
Hog kvalitet 1 2 3 4 5
HOgt pris 1 2 3 4 5

3. Jag associerar liknande produkter fran amerikanska varuméarken med

Instammer Instammer Tveksam Instammer Instammer
helt delvis inte inte alls
Attraktiv 1 2 3 4 5
design
God funktion 1 2 3 4 5
Hog kvalitet 1 2 3 4 5
HOgt pris 1 2 3 4 5

4. Jag associerar liknande produkter fran kinesiska varuméarken med

Instdammer Instammer Tveksam Instammer Instammer
helt delvis inte inte alls
Attraktiv 1 2 3 4 5
design
God funktion 1 2 3 4 5
Hog kvalitet 1 2 3 4 5

Hogt pris 1 2 3 4 5



5. Nedan finns ett antal pastaenden relaterade till beslutsfattandet kring kop av
liknande produkter. Ringa for varje pastaende in det alternativ som stammer béast
overens med din asikt.

Instdmmer  Instéammer Tveksam Instdmmer Instdmmer
helt delvis inte inte alls
a) Jag betalar garna mer 1 2 3 4 5
for varuméarken
b) Det ar viktigt att jag 1 2 3 4 5
ké&nner till
varumérket
c) Jag koper alltid 1 2 3 4 5
samma varumarken
d) Det ar viktigt att jag 1 2 3 4 5
har sett reklam om
en ny produkt innan
jag koper den
e) Jag kontrollerar alltid 1 2 3 4 5
priserna for att fa
bésta vérde for
pengarna
f) Det &r viktigt att 1 2 3 4 5
produktens
ursprungsland &r
tydligt utmérkt
g) Jag letar aktivt efter 1 2 3 4 5

produktens
ursprungsmarkning

6. Vilket varumarke handlar du helst ifran vid kop av liknande produkter

a)Adidas
b)Nike
d)Puma

e)Peak Performance

f)Annat

g)Spelar ingen roll



Bilaga 2 Fokusgruppfragor

Varumarkesursprung

1. Vilka produkter och egenskaper associerar du till féljande lander

e Sverige
e USA
e Kina

2. Placera foljande plagg fran amerikanska varumarket Nike, svenska varumarket Peak
Performance och kinesiska varumarket Li-Ning efter hur ni uppfattar deras design,
kvalitet, pris, tillverkningskostnad, funktion och prisvardhet.

3. Allaforegaende 3 produkter &r tillverkade i Kina. Med den har kunskapen star ni
fortfarande fast vid placeringen av tréjorna?

4. Tror ni att det paverkar er att veta var en produkt &r tillverkad nar ni utvarderar dem?

5. Skulle ni betala mer for sport och streetwear produkter tillverkade i Europa an fran
Asien? Varfor?

Troja fran Peak Performance visas for respondenterna.

6. Far ni ett starkare fortroende for en produkt som denna dar det tydligt framgar att
varumérket ar svenskt? Varfor?

7. Skulle en liknande etikett dar USA framhévs som ursprungsland framkalla samma
kanslor?

8. Skulle en liknande etikett dar Kina framhdvs som ursprungsland framkalla samma
kénslor?

9. Vilka forvantningar har ni pa produkterna fran respektive land?

10. Upplever ni att det ar ndgon skillnad pa Kinesiska produkter tillverkade i Kina eller
Amerikanska alternativt Svenska produkter tillverkade i Kina?

Marknadskommunikation
Reklamfilm fran Li-Ning och ett antal Li-Ning produkter visas upp for respondenterna.

11. Vad far ni for kanslor kring reklamfilmen och produkterna?

12. Tror ni att de erfarenheter ni har av ett land kan paverka ert val av produkter?



Etik och miljo

13. Funderar ni pa saker som arbetsforhallanden och skadlig miljopaverkan nar ni koper
textila produkter? Varfor, varfor inte

14. Litar ni pa att foretag i Sverige tar ansvar for miljon och att deras arbetare har dragliga
arbetsforhallanden?

15. Litar ni pa att foretag i USA tar ansvar for miljon och att deras arbetare har dragliga
arbetsforhallanden?

16. Litar ni pa att foretag i Kina tar ansvar for miljon och att deras arbetare har dréagliga
arbetsforhallanden?
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