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Abstract

Motivation: The purpose of this study is to examine whether Country-of-Origin (COO) affects
Swedish consumers' Willingness to Pay (WTP) & Willingness to Buy (WTB). Furthermore, the
study will also focus on whether Swedish consumers have any knowledge of production
countries when purchasing clothing products in the premium sector.

Problem statement: Based on the current increased trend towards a more conscious
consumer, the study intends to investigate which aspects have a crucial role in the purchasing
decision for premium products. Also, how the knowledge of production country affects the
company's image, the consumers WTB/WTP. This study will thus fulfil a clear function as there
are few previous studies that merge the concepts of COO, WTB & WTP in relation to Premium
Branding in fashion context in the Swedish market.

Methodology: The study was conducted with a quantitative method focusing on a large
empirical survey in which 200 Swedish respondents participated. The questions were conducted
from the selected main concepts of COO, Brand Image, Premium, WTP / WTB and quality.
Respondents were systematically asked at various geographical locations around the Stockholm
area.

Results: By separately testing the hypotheses conducted from previous theory, this study finds
that Swedish consumers value quality as the most important factor when purchasing premium
fashion and their WTB / WTP changes based on the knowledge of production countries. Swedish
consumers at the same time value the products along the COO and consider themselves to have
a low knowledge of where the products are manufactured.

Implications: The study can act as a solution for companies that want to find new competitive

advantages and create a larger range of value-creating activities that can attract a larger share
of the market.

The study is conducted and written in Swedish.

Keywords: Country-of-Origin (COO), Consumers, Country Image. Premium Branding,
Quality, Willingness to Buy (WTB), Willingness to Pay (WTP).



Sammanfattning

Motivation: Syftet med denna studie ar att undersoka huruvida Country-of-Origin (COO)
paverkar svenska konsumenters Willingness to Pay (WTP) & Willingness to Buy (WTB). Vidare
kommer studien dven undersoka om svenska konsumenter besitter ndgon kdnnedom kring
produktionslénder vid kdp av klddprodukter inom premiumsektorn.

Problemdiskussion: Utifran den nuvarande dkade trenden mot en mer medveten kund
onskar studien att undersoka vilka aspekter som har en avgorande roll i kopbeslutet for
premiumprodukter samt hur vetskapen om produktionsland péverkar foretagets image, kundens
kop-och betalvilja. Denna studie kommer diarmed fylla en klar funktion eftersom det finns fa
tidigare studier som flidtar samman begreppen COO, WTB & WTP i relation till Premium
Branding i modesammanhang pa den svenska marknaden.

Metod: Studien dr genomford med en kvantitativ metod med fokus pa en stor empirisk
enkdtundersokning dir 200 svenska respondenter deltog. Fragorna var tagna frén de valda
huvudbegreppen COO, Brand Image, Premium, WTP/WTB samt kvalitet. Respondenterna var
systematiskt tillfragade pé olika geografiska platser runt Stockholmsomrédet.

Resultat: Genom att enskilt testa hypoteserna som ar utvecklade fran tidigare teori, finner
denna studie att svenska konsumenter vérderar kvalitet som den viktigaste faktorn nér de
handlar kldder samt att deras WTB/WTP fordndras vid vetskapen om produktionsland. Svenska
konsumenter vérderar samtidigt produkterna utifran produktionsland samt anser sig ha en lag
kidnnedom var produkterna &r tillverkade.

Implikationer: Studien kan agera som I0sning for foretag som vill hitta nya
konkurrenskraftiga fordelar samt skapa ett storre omfang av viardeskapande aktiviteter som kan
locka in en storre andel av marknaden.

Nyckelord: Ursprungsland, Konsumenter, Country Image. Premium Branding, Kvalitet, kop-
och betalvilja.
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1 Introduktion

Sveriges modeindustri star infor stora fordndringar och utmaningar. Med ett pagdende
paradigmskifte kring hur verksamheter bor vara utformade, det vill sdga affirsmodeller,
sourcing-och marknadsforingsstrategier, men dven kring definitionen av vérde kopplat till
modeindustrin. Tidigare affirsmodeller inom modeindustrin har lidnge varit priglade av
kostnadsbesparande l6sningar som i majoriteten av fallen inneburit en omlokalisering av
produktion till ldgprisldnder sdsom Bangladesh (Business of Fashion & McKinsey Company
2019). Dagens svenska import bestar till stor méngd av textilier och klddprodukter dar
nettoinflodet av nya textilier till Sverige har 6kat med ungefér 30 procent mellan aren 2000 och
2018. Detta motsvarar en okning pa ungefér 3 kilogram per person (Naturvardsverket 2019)
Samtidigt som denna 6kning sker adr hallbarhet ett ord som hamnat i framkant i modeindustrin.
Konsumenter &r idag allt mer engagerade i hur och varifrdn de konsumerar samt hur mycket
som konsumeras. Detta leder till att Sveriges modeforetag inte lingre kan agera pa gamla rutiner
som inneburit kostnadsbesparande strategier, det krivs idag en medvetenhet och relevans samt
en insyn hos konsumenter kring vad som anses utav véirde.

En “made in” etikett kan ha stor péverkan pa hur konsumenter vérderar en produkt pa
marknaden. Exempelvis dr den ”Sverigebild” som den svenska modeindustrin skapar och
exporterar ut, en stor virdeskapande faktor for svenska modeforetag (Iyer & Kalita 1998;
Volante Research 2018). Volante Research (2018) pavisar dven att mode utgoér den centrala
kdrnan kring vilket en mycket storre industri &r uppbyggd, och vill dirmed belysa forhallandet
mellan det kulturella och symboliska kapital — eller varuméarke — kapital som denna tillgdng
mdjliggdr. Marknadsforare och forskare har dragits till frigan om hur konsumenter svarar pa
produkter producerade i andra linder. Dirmed har fenomenet “country of origin” och dess
paverkan pd konsumenternas kopbeteende har blivit ett allmént studerat fenomen.

1.1 Bakgrund

Country of origin (COQO), dversatt ursprungsland, ér ett fenomen som blivit allt mer relevant i
dagens samhille. I samband med att foretag analyserar virdet av ursprungsland, &r det minga
studier som undersoker effekten av ett foretags ursprungsland. Denna sé kallade COO-effekt,
kan dstadkomma bade positiva som negativa faktorer. I médnga internationella studier har
ursprungslandet (COO) for en produkt visat sig vara en av de viktigaste konkurrenskraftiga
faktorerna enligt konsumenter i produktens atskillnad fran konkurrenter. Att undersdka den
inverkan som COO har pa konsumentbeteendet i kopbeslutsprocessen har blivit sirskilt aktuellt
med anledning av dess influens pa dagens industri (Forney et al. 1993; Piron 2000; Aichner et
al. 2017; Rashid & Barnes 2018; Granzin & Olsen, 1998). Samtidigt i dagens globaliserade
vérld misslyckas kunderna ofta med att identifiera produktionsldnderna for en viss produkt och
det visar sig dven vara svért att uppticka produktens verkliga ursprung (Aichner et al. 2017).
Nér den verkliga COO inte kan vara till nytta tenderar foretagen att anvinda en utlindsk
varumérkesstrategi som forsoker fa kunderna att tro att foretaget eller dess produkter kommer
fran ett mer gynnsamt land an vad de i verkligheten gor (Ibid).



1.2 Problematisering

1.2.1 Luckor i tidigare studier

Det har visat sig att manga foretag kommunicerar foretagets ursprungsland (COO) eller
produkternas ursprungsland till kunder d4 de hoppas kunna dra nytta av positiva stereotyper
som forknippas med landet (Aicher et al. 2017). Samtidigt finns en uppfattning om att
konsumenter ofta associerar varuméarkesprodukter med det land sjilva varumérket hirstammar
ifrdn och har sdmre kunskap om var produkterna producerats (Aichner et al. 2017),
produktionsland péstas dven spela en mindre roll for konsumenter i kdpbeslutet (Rashid &
Barnes 2018). Déremot har ursprungsland visat sig ha en koppling till ett positivt
imageskapande vilket &r en viktig aspekt frdmst for premiumprodukter for att Oka
konsumenternas vilja att kopa (Quelch 1987) I tilligg till produktens ursprungsland
aterkommer dven kvalitet som en faktor konsumenter virderar positivt vid kdpbeslutet av
premiumprodukter (Chu et al. 2010). Kvalitet och ursprungsland visar sig samtidigt i manga
fall uppfattas som synonyma. Ytterligare faktorer som auktoritet, ursprung, arv och hallbarhet
har ocksd dem visat sig ha en viktig del i kundens emotionella koppling till ett
varumérkesprodukter (Choi, Hyeonyoung et al. 2015).Det faktum att tidigare studier visat att
konsumenter inte kan identifiera ursprungsland baserat pa aspekter som kvalitet och héllbarhet
anser vi dérfor att det kan skapas komplikationer i framtiden om lénder blir definierade efter
endast perceptioner. Vidare anser vi dven att studier kring COO endast tar upp perceptioner
kring produkter fran olika ursprung och inga praktiska exempel pa hur perceptioner kring
ursprung faktiskt dverensstimmer med dagens samhélle.

Under de senaste aren har en framtrddande trend pd marknaden varit att erbjuda billiga
produkter med hog innovation och konstanta nyheter, detta for att bibehdlla sin
konkurrenskraftiga plats pa marknaden och méta kundernas efterfragan (Business of Fashion
& McKinsey Company 2019). Parallellt med denna trend indikerar vissa studier att
konsumenter, trots en véixande miljomedvetenhet och kvalitetsfokus hos ménga kunder, fortsatt
sOker laga priser ndr de handlar moderelaterade produkter (Ketokivi et al. 2017; Acharya et al.
2003). I motsats till de billiga priserna har undersékningar visat att dven ett hogre pris kan vara
en avgorande faktor d& det markerar en fasad av lyx (Heines 2012). Det existerar ddrmed delade
meningar om vad konsumenter baserar sina kdpbeslut pa och vilka faktorer som véger tyngst i
kopbeslutet. Att skapa konkurrenskraftiga produkter pa en alltmer global marknad kriver
noggrann beddmning av de olika virden konsumenterna stéller pa olika klddprodukter. Vad
konsumenterna kdper och vad som péverkar dessa val dr viktigt for dagens modevarumaérken
(Forney et al. 1993). Med avsikt av detta, kommer denna studie att undersdka hur svenska
konsumenter gor sina val av premium klddprodukter i modeindustrin och hur det influerar
konsumenternas kdp-och betalvilja.

1.2.3 Svarigheter i studien

Definitionen av premium kan vara diffus di det ibland anses vara ett mellanting mellan lyx och
enklare basprodukter (Quelch 1987; Heine 2012). Det ar svart att definiera en precis standard
for dessa produkter da perceptionen av en premiumprodukt for en individ, kan for en annan
individ vara en lyxprodukt (Quelch 1987). Detta kan gora det svart att undersoka séddana sju
aspekter vilket méste tas i beaktning vid analys av resultaten. Nielsen (2019) har gjort en
undersokning kring definitionen av premiumprodukter varav det svenska folket svarar att det
ar frimst materialet eller ingredienserna som gor produkten premium. Dérefter foljer
egenskaper som hog funktion, prestanda och raritet, det vill siga om produkten erbjuder négot



utdver det normala. Vi kommer genom studiens gang definiera termen premium i klass med
véra utvalda varumirken. Dessa premiumvarumérken definierar sig som premium genom ett
kvalitetsperspektiv, funktion, samt val av prisbild. Country image kan ocksd vara ett
svirdefinierat begrepp, framfor allt vad som anses som hog respektive lag image, vilket
kommer ges till svar pa genom en empirisk undersdkning.

2 Syfte

Syftet med denna studie ar att undersdka huruvida Country-of-Origin (COO) péverkar svenska
konsumenters Willingness to Pay (WTP) & Willingness to Buy (WTB). Vidare kommer studien
dven undersoka om svenska konsumenter besitter ndgon kidnnedom kring produktionsldnder
vid kop av klddprodukter inom premiumsektorn. Studien kommer med underlag frén en
extensiv empirisk undersokning dir 4 hypoteser dr framtagna genom en noggrann
litteraturdversikt, forsoka klargora utfallet av parametrarna COO, WTB/WTP, Brand Image och
Premium Branding hos svenska konsumenter.

2.1 Malgrupp

Malgruppen for denna uppsats avser svenska premiumvarumirken som o&verviger en
forflyttning av produktion for att skapa virde i form av forbéttrad Brand Image samt Oka
kopviljan for foretagets produkter gentemot sina svenska konsumenter.

3 Teoretisk referensram

I detta avsnitt kommer studien att presentera de framtagna huvudbegreppen, COO, WTB/WTP,
Brand Image samt Premium/Luxury Branding. Fortsdttningsvis kommer detta avsnitt att
redovisa hur teorin satt sin prdgel for att utveckla de 4 hypoteser som kommer till att ligga
grund for den empiriska undersékningen.

3.1 Country-of-Origin

Country of origin, eller ursprungsland, forklaras ofta som det land dir en produkt tillverkas.
Effekten av en produkts ursprung utifran kundens produktvirdering, kopvilja kallas COO-
effekten och &r ofta relaterat till den bild och rykte som konsumenter kopplar till produkter
producerade 1 ett specifikt land (Aichner et al. 2017). Denna tolkning grundar sig i det vérde
som en konsument associerar med ett land baserat pa tidigare uppfattningar om landets styrkor
och svagheter i produktion samt marknadsforing (Piron 2000). Tolkningen péverkas vidare av
faktorer som en nations politiska, ekonomiska och kulturella konstnérliga bilder (Kim et al.
2017). Bilden som konsumenten formar om produktionslandet COO kan dven forklaras som en
form av stereotyp som forenklar bearbetning av information nir konsumenter utvirderar ett
méirke. Schooler (1965) var en av de forsta som studerade COO-effekten och konstaterade



fenomenets existens vilket innebar att konsumenter har fordomar mot produkter producerade i
lander som anses vara mindre utvecklade. Sedan dess har det genomforts en rad studier inom
dmnet och néstintill samtliga har slagit fast att COO paverkar konsumenternas utvéirderingar av
produkter, viardeuppfattningar, betalningsvilja och kop-intensitet (Bilkey & Nes 1982; Samiee
1994; Aichner et al. 2017; Rashid & Barnes 2018). Metoden som en organisation tillimpar for
att kommunicera en viss aspekt av COO beror pd varumirkets mélmarknad, varumirkets
uppdrag och vision, och vad varumaérket syftar till att uppfattas som (Piron 2000). COO anvénds
framforallt av marknadsforare med en Onskan att bygga en positiv bild av varumérket, och
produceras produkterna i ett land med positiv COO s& medfor det ofta en fordelaktig bild av
varumirket. Om situationen istillet 4r omvénd och ett foretag producerar produkter i ett land
som konsumenter stiller sig negativt till, sa kan det istéllet ge en motsatt effekt pa kopeffekten
och konsumenternas uppfattning av varumaérket (Chu et al. 2010).

I studier har COO visat sig vara en bidragande faktor i konsumenternas kdpbeslut som fargar
konsumenters attityd och upplevelse av ett varumirke (Piron 2000; Forney et al. 1993; Aichner
etal. 2017; Kim et al. 2017). Kim et al. (2017) menar pa att konsumenter virderar foretag hogre
och okar kopintentionen om produkten och varumirket har en starkare COO. Medan vissa
studier visar att COO dr en avgorande faktor vid kop, visar andra studier att COO endast &r en
av flera faktorer som péverkar ett kopbeslut (Piron 2000; Forney et al. 1993). I dessa fall visar
sig faktorer som produktkunnighet eller Brand image vara bland de viktigaste aspekterna som
konsumenter dverviger vid valet av kop (ibid.). Aven Forney et al. (1993) stodjer denna teori
och menar att en COO-effekt kan bli bade forbattrad eller forsimrad beroende pé faktorer som
kvalitet och varumirke som kopplas till en produkt.

Ursprungsland har visat sig ha en starkare effekt ndr man tittar pa lyxprodukter, dir den synliga
aspekten av produkterna kommer i andra hand. Dessa kunder anser att ett ursprungsland som
starkt associeras med den specifika produkten, sdsom Italien och hantverk av viskor och skor,
ger ett Okat vérde till produkten och de dr ddrmed mer villiga att betala ett hogre pris. Da
ursprungsland ar hogsta prioritet vid kop och utseende och produkt kommer i andra visar sig
alltsa att en positiv COO for lyxprodukter kan ha en avgorande effekt i kopbeslutet (Aichner et
al. 2017). Déaremot visar andra studier att COO har liten, eller ingen effekt pa kopbeslutet av
lyxprodukter. Det visar sig istdllet vara varumérket som har hogst inflytande pa
produktutvdrdering och kdpbeslut. Detta beror bland annat pd att de lyxiga varumérkena i
allménhet r vilkdnda for konsumenterna och dess nationaliteter dr darfor redan tydliga (Aiello
et al. 2009).

Studier visar att COO &r en bidragande faktor for konsumenters uppfattning kring produkter,
dock indikerar Chu et al. (2010) att en stark varumérkesbild inte kan 6vervinna en negativ effekt
av COO. Varumirken som tillverkar sina produkter i ett land med en negativ image foreslas
dérfor undvika att marknadsfora den aspekten, men for produkter producerade i lander med
positiv bild bor deras gynnsamma COO egenskaper betonas i marknadsforingsaktiviteter (ibid).
Detta héller d&ven Piron (2000) med om och menar pa att marknadsforare endast bor upplysa
konsumenterna om ursprungsland om det medfor en tydlig positiv bild som dvervinner den fran
det egna landet. Studien visar att det infinner sig en storre chans att konsumenter kdper en
produkt med extra positiv bild eller en produkt utan nagon information om ursprungsland &n de
produkter som kan associeras med negativ COO information. Studien av Chu et al. (2010)
visade dven att en negativ COO har lika stor effekt pa starka och svaga varumérken. Dock kan
det tyckas mojligt att kunder i allménhet anser det svért att skapa en referensram for COO med
vilken de kan jimfora olika produkter och ursprung. Konsumenter kan dirmed ha svérigheter
att forma en uppfattning kring produkter om COO-informationen presenteras individuellt utan



nagot att jamfora med. Utover detta diskuterar dven Piron (2000) att ett land kan forknippas
endast med positiva associationer men sakna den positiva kopplingen till en specifik produkt.
Landet kan anses vara vélutvecklat med god ekonomi och arbetsférhdllanden men sakna en
COO-effekt for vissa produktkategorier. Ursprungsland i sig behover alltsd inte spela nagon
roll om den inte direkt ger ett positivt vérde till produkten, dtminstone inte for lyxprodukter.
Paverkan COO har pd marknadsforingsverksamheten beror till stor del péa
varumirkespositionering, vilket ofta paverkas av den typ av marknad ett varumérke riktar sig
mot. Darfor ar forstaelse och kunskap om kundernas efterfragan avgorande vid utférande av
marknadsforingsaktiviteter (Rashid & Barnes 2018).

3.1.1 Kvalitet

Emellertid visar studier att COO &ven paverkar konsumenternas kvalitetsuppfattning (Bilkey
& Nes 1982; Samiee 1994; Rashid & Barnes 2018; Aichner et al. 2017). Aven Forney et al.
(1993) stddjer denna teori och menar att en COO-effekt kan bli bade forbattrad eller forsdmrad
beroende pa faktorer som kvalitet och varumérke som kopplas till en produkt. Hur konsumenter
ser pa produktkvalitet tycks dven vara paverkad av COO huruvida informationen inte formedIlas
korrekt och individuellt (Chu et al. 2010). Som en fordjupning pd COO, har nya dimensioner
av COO-effekten framtritt 1 litteraturen sd som Country of Parts (COP) som refererar till det
land vars en produkts komponenter har tillverkats, samt Country of Manufacturing (COM) som
refererar till landet dér slutprodukten produceras (Ha-Brookshire & Wilson 2012). Vidare
antydes det att COM paverkar konsumenters utvirdering av produktkvalitet, virde och WTB
(Iver & Kalita 1997). Majoriteten av virldens produkter &r hybrider vars komponenter som
tillverkas pa olika platser i virlden, trots detta dr det inte ett krav hos de flesta produktgrupper
att specificera komponenters ursprung, utan endast slutproduktens ursprung (Ha-Brookshire &
Wilson 2012). I och med att konsumenter allt mer efterfrdgar produktinformation inom
modeindustrin, forsvaras ddrmed situationen for konsumenter dé foretagens transparens dé blir
ifrdgasatt om all information om produkten inte finns tillgénglig.

Vidare bedomer Ha-Brookshire & Wilson (2012) COO som missvisande di en exempelvis
made in Sweden etikett inte ovillkorligt betyder att produktens samtliga komponenter
hérstammar fran Sverige. Komponenterna kan ha sdnts frdn olika delar i vérlden, men
producerats 1 ett specifikt land och diarmed fatt namnet pa landet pa etiketten. Detta kan ge
utrymme for bedrigeri och missforstind for de konsumenter som &dr villiga att betala ett
premiumpris for en vara utifran den uppfattning om produktionsland de fatt frin etiketten.
Enligt Ha-Brookshire & Wilson (2012) kan detta 16sas genom att lidgga till COP pd COO-
etiketten sé att konsumenterna kan forstd och virdera ursprunget for produkterna korrekt.

3.1.2 H1: Svenska konsumenter har lag kannedom kring produktionslander vid
kop av premiumprodukter

Det tidigare studier kring COO har visat dr att den sa kallade COO-effekten har en positiv likaséa
negativ inflytande p& konsumenternas kdpvilja samt uppfattning av varumérken. Daremot star
det tydligt att studier inte tidigare undersokt konsumenternas forhéllande till
produktionslédnderna kopplade till den positiva samt negativa bilden av landet. Det dr endast
konstaterat att konsumenter kan ha svérigheter att forma asikter kring huruvida produkter
besitter en viss kvalitet utifrdn konsumentens generella asikt av landet i frdgan. Studier visar att
en produkts ursprungsland inte ovillkorligen gér hand i hand med ett gott rykte, oavsett landets
ekonomiska eller etiska stéllning (Piron 2000). Det studier dven pastar ar att COO har stort



inflytande 1 formedlandet till konsumenter genom varumaérkespositionering, vilket dven det &r
utav stor vikt i denna fréga. Detta typ av dilemma speglar sig tydligare kring lyxprodukter, dar
konsumenter gédrna ser ursprungsland fore dess finess (Aichner et al. 2017). Mérkningen av
exempelvis Made-in-Italy pastés fa allt mer positiv bild hos produkter, utan att konsumenter
faktiskt vet om denna etikett ar ett tecken pa en béttre produkt.

Det ar utifran detta, vi vill testa hypotes 1 — svenska konsumenter har lag kinnedom kring
produktionslinder vid kép av premiumprodukter. Dels for att bekrifta om COO effekten &r
positiv samt negativ for utvalda ldnder, samt for att studier inte tidigare lagt vikt om samma
effekt erhalls vid premiumprodukter.

3.1.3 H2: Svenska konsumenter varderar begreppet kvalitet pa kladprodukter
utifran produktionsland

Vidare mynnar tidigare studier dven ut i frdgan kring kvalitet och att COO-effekten dven sitter
sin pragel 1 detta forum. Med det faktum att dagens konsumenter intresserar sig i
modeforetagens satsning av transparens, blir kvalitetsfrigan desto tydligare kopplat till
produktionsprocessen. I och med att konsumenter allt mer efterfragar produktinformation inom
modeindustrin, forsviras dirmed situationen for konsumenter di foretagens transparens da blir
ifrdgasatt om all information om produkten inte finns tillgénglig. Detta menar tidigare studier
kan skapa en oviss bild av foretagets kvalitet om information inte presenteras ur ett korrekt
avseende. Darfor har vi utifran vald teori ocksd utvecklas hypotes 2 - svenska konsumenter
vdrderar begreppet kvalitet pa klddprodukter utifrdn produktionsland.

3.2 Willingness To Buy (WTB) & Willingness To Pay (WTP)

Prisséttningen indikeras vara en bidragande faktor for konsumenter i valet mellan premium och
lyxprodukter. Emellertid agerar priset endast som en tumregel eftersom de generellt accepteras
enbart inom specifika produktergrupper (Heine 2012). Vidare pévisas att priset har en stor
paverkan for flertal konsumenter som vill dga lyxprodukter som har en fasad av en lyxprodukt.
Forfattaren demonstrerar att vissa produkter, vars utsida framkallar en syn av lyx, anses vara
dyrare och dr dd endast till for individer med stora tillgdngar (ibid.). Priset kan &ven paverka
andra faktorer hos konsumenter, sdsom avsikten att kopa samt avsikten att betala for en produkt.
Cheah, Zainol & Phau (2016) pavisar en sadan effekt, dven kallad Willingness To Buy (WTB).
Samma som konsumenters avsikt att kdpa en vara kan bero pa olika faktorer, kan dven
konsumenters avsikt att betala ett visst pris d&ven paverkas, vilket Cheah, Zainol & Phau (2016)
refererar som Willingness To Pay (WTP). Bide WTB & WTP antydes som ett relevant och
effektivt mdtverktyg infér konsumenters vilja att investera i specifika varumérken i relation
med COO. Diremot konstaterades det i en studie av Forney et al. (1993) att COO inte erfordrade
en paverkan pd kundens kopbeslut. Det visade sig att de flesta respondenterna var medvetna
om var deras plagg tillverkas utan att ligga ndgon vikt i den vetskapen. Att informera
konsumenter om produktionsland for ett plagg betyder inte nddvéndigtvis att det paverkar
kopbeslutet eller formar en konkurrensfordel. Déarfor anses det inte enligt Forney et al. (1993)
tillrdckligt att forlita sig pa att en made-in effekt kommer ha en avgorande del i kopbeslutet av
en produkt.

Aichner et al. (2017) analyserar vidare pa hur konsumenternas WTB & WTP paverkas av
utlindsk mérkning, dven kallat Foreign Branding. Detta innebér att foretag marknadsfor och



uttalar produktnamn och varumirken for att forespréka att produkten hdrstammar fran en
specifik del av virlden. Nér foretag adopterar denna strategi, avsiktligt eller ej, maste de dven
vara forsiktiga med det negativa effekter p4 WTB & WTP som kan medfoljas av att avsloja
produktens rétta ursprung (ibid.). Vidare anses det att utlindsk méirkning har en positiv effekt
pa WTB & WTP om huruvida foretaget hittar rétt ursprungs image och hur detta kommuniceras
vidare till konsumenter samt huruvida konsumenter uppfattar det som vérdeskapande eller ej
(Cheah, Zainol & Phau 2016).

Fortsdttningsvis antyder Cheah et al. (2016) att nya markningspraxis bor utformas. Inom EU
finns inga restriktioner kring ursprungsméarkning for lyxbetingade produkter nér produktion &r
outsourcad till andra lander (ibid.). Det framkommer dven i studien av Cheah et al. (2016) att i
Italien, endast 10% av en produkt behdver vara framtagen i Italien for att produkten ska anta
mérkningen Made in Italy. Vidare papekas det som essentiellt att internationella féretag som &r
verksamma inom EU bor anvinda detta reglemente till sin fordel for att hjdlpa linder med lag
country-image genom produktens hdga country-image dd produktens hela ursprung inte
behover framga.

Ha-Brookshire & Wilson (2012) antyder att det 4r en dominans pa den amerikanska textil- och
klddmarknaden av hybrid och multinationella produkter, vars COP och COM skiljer sig 4t. Som
svar pa detta konstruerades en studie som undersokte forhdllandet mellan COO komponenterna
COP och COM genom konsumenternas kopformaner och uppfattat pris. Resultatet visade att
COP och COM paverkade konsumenternas inkdpspreferenser och uppfattade priser baserat pa
deras perception for hallbarhet i relation till COO (Ha-Brookshire & Wilson 2012; Ahmed et
al. 2012). Detta i relation till f6r hogt uppfattat pris, gjorde att deras WTB minskade avsevirt.
Dessa resultat har viktiga konsekvenser for textil- och kladaftarsforetag och beslutsfattare som
att lagga till COP tillsammans med COM f{or att deklarera att produktens COO skulle 6ka
konsumenternas koppreferenser och upplevda virden, om de tillimpas tillsammans med
noggranna prisséttningsstrategier (ibid.). Exempelvis gor konsumenter ofta en avvégning
mellan palitlighet och pris nédr de bestimmer hur mycket mer de dr villiga att betala for en
mycket pélitlig produkt jamfort med en icke tillforlitlig produkt. Salunda ar tillforlitlighet och
pris kompensatoriska. Dock, om konsumenter alltid viljer en billigare produkt, oberoende av
tillforlitlighet, anses tillforlitlighet och pris i detta fall som icke-kompensatorisk (ibid.).

3.2.1 Kvalitet

Aichner, Forza & Trentin (2017) studerar konsumenternas kopbeteende i detaljhandeln i
relation till fenomenet WTB & WTP. Dir undersoker forfattarna perceptionen kring utvalda
produkter samt om ursprungslandet paverkar valet av kop. Kvalitet bevisas vara en avgdrande
faktor i ménniskors perception kring COO. I studien av Aichner et al. (2017) redovisas det att
en av tvi kunder forvintar sig en hogre kvalitet pd produkter av pastddd skandinavisk likasi
brittiskt ursprung. Fortséttningsvis visar studier att en stark COO effekt generellt har en positiv
inverkan pa konsumenternas WTP 1 takt med att COO-effekten signalerar en specifik
produktkvalitet (Koschate-Fischer, Diamantopoulos & Oldenkotte 2012). Aichner et al. (2017)
exemplifierar detta genom att demonstrera hur ldderprodukters ursprung eller perception om
ursprung fran hogkvalitativa lander samt langa traditioner inom branschen, kommer péverka
konsumenter dvertygelse om att det dr en hogkvalitativ produkt. Det fenomen bekréftas dven i
mer arbetade och atravickande design i jaimforelse med en standardiserade produkter fran
utvecklingsldnder (ibid.). Alltsd, ndr en produkt uppfattas ha en positiv relation till
ursprungsland i forhéllande till dimensioner som &r viktiga vid vissa produktkategoriers



utvdrdering, paverkar COO produkten positivt och konsumenternas WTB f{or utldndska
produkter (ibid.).

3.2.2 H3: Svenska konsumenters WTB & WTP kommer ej att paverkas av
informering av premiumproduktens riktiga ursprung

Baserat pa tidigare studiers resultat kan vi urskilja att COO-effekten kan paverka konsumenters
kopvilja samt betalvilja. Det pavisas av Aichner et al. (2017) att hdlften av de tillfrigade
kunderna i studien forvintade sig hogre kvalitet med en specifik produktmirkning fran
specifika ldnder. Det visade sig dven att en starkt positiv COO-effekt kade konsumentens
WTP. Resultat frdn andra studier visar & andra sidan att konsumenter endast varderar COO som
en av flera faktorer i kopbeslutet och nédvéndigtvis inte som den viktigaste. Bland annat har
pris visat vara den viktigaste faktorn i ett kopbeslut (Cheah, Zainol & Phau, 2016; Heine 2012).
Detta fenomen anser vi dr intressant att undersoka vidare, vilket dérfor ligger till grund for
hypotes 3 - svenska konsumenters WITB & WTP kommer ej att pdverkas av informering av
premiumproduktens riktiga ursprung.

3.3 Brand Image

Att redogora for vad ett varumirke dr kan vara en aning komplext. Enligt Kapferer (2008) bestar
ett varumirke utav tre faktorer: ett koncept, ett namn samt en produkt eller service. Ett
varumirke kan dven forklaras eller tolkas pé ett flertal sétt beroende pé vem som utvirderar det.
Det dr genom detta ett foretags Brand Image. Brand Image definieras som konsumenters
uppfattning av ett varumérkes totala personlighet och dr nagot som utvecklas over tid genom
reklamkampanjer med ett konsekvent tema som bidrar till konsumenternas direkta erfarenheter
med varumirket (Business Dictionary 2019). Det grundval av konsumenternas helhetsintryck
och subjektiva uppfattningar de skapat paverkar hur varumairket positioneras pa marknaden. Ju
mer relevant ett varumdrke dr gentemot sina kunders forvédntningar och hur konsistent de
formedlar detta desto starkare blir mérket for den 6nskvirda kunden (Keller 2008). For att skapa
en konstistent varumérkesbild ar det viktigt att varumérket haller sig till sitt DNA. Keller (2008)
menar att ett varumérke kan forklaras som ett verktyg for att skapa sammanhang och integrering
dé det samlar produkter och tjanster under ett namn som samtliga delar centrala virden for
maérket. Ett varumérke kan dven vara ett verktyg for differentiering dir din varumérkesidentitet
ar den speciella faktorn som skiljer market mot konkurrenterna (ibid.).

I en studie som undersdkte den multidimensionella konstruktionen av ett varumérke visade
resultaten att varumérkens autenticitet bestod av sju faktorer: auktoritet, modernitet, konsistens,
innovation, hallbarhet, ursprung och arv (Choi et al. 2015). Av dessa faktorer innebar auktoritet,
modernitet, innovation och héllbarhet en signifikant emotionell koppling mellan konsument
och varumirke, dven kallat Brand Attachment. Autenticitet, kontinuitet samt innovation var
istéllet viktiga faktorer for varumérkeslojalitet (ibid.). P4 samma sétt visar undersékningar inom
brittiska modeindustrin att just COO ir en viktig aspekt i relation till emotionellt varde. Det dr
dé allt mer beroende av vilken typ av marknad ett varumérke riktar sig mot men &ven
uppfattningen av landets image, varumérkespositionering, expertis, den strategiska
affarsplanen samt varumairkets virde (Rashid & Barnes 2018). Sa for att skapa strategiska
fordelar &r en integrerad COO-varumirkesprocess ett bra verktyg att utveckla en sirskiljande
identitet och bild. Vidare forklarar Rashid och Barnes (2018) att det finns manga sitt pa vilka
ursprung for ett varumairke kan associeras med arv och dérefter kommuniceras. Land, plats och
historia kan till exempel manifesteras i ett varumérkesnamn eller del namn, det kan &ven



fortydligas 1 varumarkets logotyp eller webbplats for att skapa kdnsloméssiga och symboliska
kopplingar till varumérkesidentiteten i kundernas sinnen. Hur ett varumirke formedlar detta
beror pa val av malgrupp samt varumirkets vision och mission.

Da globalisering har kommit att bli en nédvéndighet for foretag for att utvecklas och dka sin
lonsamhet pa marknaden blir det &nnu viktigare for en marknadschef att identifiera de aspekter
som utmirker det egna varumirket pa en konkurrenskraftig marknad (Kapferer 2008). Utifrdn
dessa aspekter skapas en bild av varumirket som tydligt kommunicerar konsumenternas behov
(Roth 1992). Om konsumenten ser ett storre varde i den bild som ett varumarke framfor medfor
det en konkurrensfordel gentemot liknande konkurrerande produkter pd marknaden. Det ér
darfor viktigt att hitta en unik sdljpunkt och bygga en image som medfor att konsumenterna
foredrar det egna varumaérket. I en studie av Hendra & Lusiah (2017) analyserades effekterna
av varumérkesbild, produktkvalitet och sjélvverkan vid kopbeslut av produkter. Resultaten
visade att den viktigaste variabeln i ett kundkopsbeslut dr produktkvaliteten. En annan studie
inom samma dmne undersokte effekten pa faktorer som upplevt pris, Brand Image, upplevd
kvalitet och fortroende. Resultatet visade att Brand Image hade stor paverkan pa fortroendet for
varumérket, dir upplevd produktkvalitet och upplevt pris hade storst inverkan pa varumérkets
preferens (Afsar 2014).

3.4 Premium/Luxury Branding

Begreppet premium pricing dyker upp i studier kring Premium Branding och syftar pa att
premiumvédrde dr pris och kvalitet plus det immateriella som stil, raritet och upplevelse
(Yeoman & McMahon-Beattie 2006). Vidare papekar forfattarna att vissa kategorier utlyser
storre perception av vdrde i jimforelse med andra, for exempel anses restaurangbesok,
middagsbjudningar, materiella produkter och service ha stor perception av virde. For att forsta
det extra virde premiumprodukter tillfor, dr det viktigt att identifiera vad konsumenter anser
vara premium. Silverstein et al. (2005) har framstillt ndgra nyckelfaktorer for att definiera
premium fran ett konsumentperspektiv. Nagra av dessa faktorer lyder:

e Underskatta aldrig kunder d& konsumenter har ett driv och ett engagemang samt
potentialen att byta upp sig, de 4r med andra ord villiga att betala for det lilla extra.

e Stegvis 0ka innovationen i produkten, tryck pa produktens kvalitet samt leverera en
somnlos upplevelse.

e Anvind influence-marketing for att ge upphov till framgéng genom varumérkesapostlar.
I en virld dir reklam dr under press som ett resultat av val och fortroende, dr det ytterst
vitalt att 1dgga vikt pd kdrnkunder som kommer att leverera ett lyxproduktkapital.

Definitionen av /yx har diskuterats flitigt genom &ren. Pizzinatto et al. (2014) syftar pa att
termen lyx infattar storhet samt ett generellt Gverskott och dvertygande konnotationer som
omfattas konkreta uppfattningar som pris, men dven immateriella aspekter som dverflodighet.
Vidare ér en produkts séillsynthet eller hoga kvalitet i kombination med ett hogt pris nagot som
symboliserar och definierar subjektiva virderingar kring lyx (Wiedmann, Hennigs & Klarmann
2012). Det antydes vidare att lyx kan noteras som ett mer mentalt &n materiellt tillstdnd da
konceptet ideligen forknippas med sociala koder, beteenden samt livsstilsvirderingar (Bian &
Forsythe 2012; Heine 2010; Wiedmann et al. 2012; Pizzinatto et al. 2014). Lyxprodukter och
varumirken differentierar sig frdn premiumsektorn genom de fundamentala karaktirsdragen.
Trots att lyxvarumérken standigt forsoker overstiga dagens nivder av lyxdimension, pavisar
dock att det &r svart att dra en tydlig linje mellan premium-och lyxvarumérken nér det géller
premium-och lyxvarumirken pa en avancerad niva (Heine 2012). Emellertid indikeras det att



endast 5% av vérldens i sirklass dyraste lyxvarumaérken tillhor lyxsektorn, men ocksé att med
avsikt oka priset inte ovillkorligen gor en produkt lyxbetingad (Kapferer & Bastien 2009).

Nedan framstélls en modell som visar positioneringen av bade lyx och premiumvarumairken.
Modellen radar upp 4 variabler av varumirken, studien kommer dock endast att fokusera pa
variabeln Premium brands, men for att enklare forstd skillnaden mellan /luxury och
premiumbrands, markeras de bada begreppen nedan. Vidare placeras varumérkeskategorierna
efter egenskaperna pris, kvalitet, raritet, extra ordinért, estetik och symbolik. Det som tydligt
demonstreras i modellen &r att lyxvarumérken positionerar sig i topp genom alla kdnnetecken,
vilket dven bekréftas av flertal studier. I jamforelse med premiumvarumirken, sa kan det
urskiljas en essentiell skillnad da premiumvarumérken varken besitter 1aga eller hoga halter av
ndgon av kategorierna. Premiumvarumirken tenderar att vara en kategori som positionera sig
som en medelpunkt av alla egenskaper (Heine 2012).

Figure B-6: Luxury vs. Premium vs. Masstige Brands
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Vidare pastar Quelch (1987) att niar premiumprodukter kommunicerar bade tekniskt och image-
skapande Gvertag, har den mestadels bade en bemirkt komparerande fordel och en berittigad
nisch. Quelch (1987) bygger vidare pd att premium-segmentet kan existera i majoriteten av alla
produktkategorier, men att konsumenter dr hogt villiga att betala ett hogre pris pd en
premiumprodukt om perceptionen om produkten haver prisviard njutning, genom smakfulla
presenter, i smarta investeringar samt som statussymbol (ibid.). Trefzger et al. (2016) markerar
daremot, for att konsumenter ska acceptera en hogre prisséttning, behdver premiumvarumirken
motivera och forsvara sin grad av premium. Ett forslag till detta dr genom skicklig
marknadsforing. Dock punkterar forfattarna svarigheten med dagens marknadsforing i och med
att sociala medier spelar en viktig roll i detta, sé leder det dven till att premiumvarumérken inte
kan vila p4 hoga kampanjbudgetar, utan behover dven ta dessa nya innovationer till beaktning
(ibid.). Vidare pépekar Truong, McColl & Kitchen (2009) att den storsta utmaningen for
premiumvarumérken dr att hélla sin prestigefulla image, men samtidigt na ut till stérre segment.



3.4.1 Kvalitet, Pris & Status

Varumiérken som kategoriseras som lyxvarumirken, tenderar att framkalla en kinsla av
exklusivitet och kvalitet. Vidare visar Fionda & Moore (2009) att lyxvarumirken genom ett
produktperspektiv ofta definieras utifrdn utmérkt kvalitet, exklusivitet och hantverk och
forfattarna péstir vidare att kdrnegenskaperna hos en lyxprodukt innefattar premiumpriser i
kombination med status for att gora produkten mer dtravérd ur en materiell synvinkel snarare
dn att produkten &dr funktionell (ibid.). Lyxvarumirken definieras dven efter den uppenbara
prisbild som primaért ligger 6ver marknadens medelvirde, vilket anses bor ga hand 1 hand med
kvalitet (ibid.)

Medan konsumtionen av prestige- eller statusvarumérken innebér att individer koper en dyrare
produkt for att dka sitt ego (Eastman et al. 1999) innebér konsumtionen av lyxprodukter att
individer koper en produkt som representerar virde for bade den enskilda och andra i sin
omgivning (Wiedmann et al. 2012).Daremot konstaterades det att konsumenter idag haver
storre finansiella tillgdngar och i anknytning med att marknader expanderar, har lyx idag
ndrmast utvecklats till nagot vardagligt. Konsumenter tenderar att njuta mer av materiell
komfort, vilket har lett till att ménniskor snarare konsumerar lyx for en personlig vinning som
en ersittning for status (Yeoman & McMahon-Beattie 2006; Fionda & Moore 2009). Utifrdn
detta, kan det hivdas att lyx idag handlar om upplevelse och autenticitet snarare &n det monetéra
vérdet. Vidare kopplat till COO, indikerar Cheah, Zainol & Phau, (2016) att COO agerar som
en utldsare for en positiv produktbeddmning, kopbeteende och Word of Mouth intentioner.
Forfattarna menar med detta pastdende att lyxvarumérken inte behover bortga fran en 1dg COO
image eller vad som inte &r en typisk association till varumérkets COO, utan snarare bor
varumérken marknadsfora landets expertis for att betona egenskaper som hogkvalitativa
rdmaterial och skickligt hantverk vilket slutligen signalerar for hog kvalitet, status och bild
(ibid.).

3.4.2 H4: Svenska konsumenter varderar kvalitet som den viktigaste faktorn
bland faktorerna kvalitet, pris, status, hallbarhet och design vid kép av
premium kladprodukter

Det som tidigare studier tydliggdr dr att kvalitet dr ett &terkommande tema for 6kad koplust och
vérdering av premium/lyxprodukter, dar produktens COO visat sig agera som en utlosare for
en positiv produktbedémning. Aven andra faktorer som pris och status aterkommer ofta i
litteraturen som drivkrafter for konsumentens kopvilja av just premiumprodukter. En tydlig
koppling mellan kvalitet och COO framfors i studierna som en positiv kombination hos
konsumenter och det anses ddrmed intressant att undersoka huruvida konsumenter vérderar
kvalitet som den viktigaste faktorn vid kop av premiumprodukter, eller om faktorer som pris,
status hallbarhet eller design anses viktigare. Detta formade hypotesen: Svenska konsumenter
vdrderar kvalitet som den viktigaste faktorn bland faktorerna kvalitet, pris, status, hallbarhet
och design vid kop av premium kldidprodukter. Resultaten kan bringa forstielse for svenska
foretag om svenska konsumenter virderar kvalitativa plagg framfor andra vanliga drivande
faktorer som pris och status for premiumprodukter.

11



4 Redogorelse av hypotesprovning

Fran en extensiv teorigenomgéing dér fokus pa de 4 begreppen COO, Premium Branding (dér
Luxury Branding ér en del av begreppet vidare), Brand Image samt WTB & WTP kommer denna
studie fortséttningsvis utga for att testa foljande hypoteser:

HI1: Svenska konsumenter har ldg kdnnedom kring produktionslinder vid kop av
premiumprodukter

H2: Svenska konsumenter vdrderar begreppet kvalitet pa kilddprodukter utifran
produktionsland

H3: Svenska konsumenters WIB & WTP kommer ej att pdverkas av informering av
premiumproduktens riktiga ursprung

HA4: Svenska konsumenter virderar kvalitet som den viktigaste faktorn bland faktorerna
kvalitet, pris, status, hallbarhet och design vid kop av premium klddprodukter

I och med det faktum att ursprung och arv pavisas vara nigra av de viktigaste komponenterna
for en emotionell koppling mellan varumérke och konsument (Choi et al. 2015) dr det darfor
relevant att fortsdtta undersoka vidare om konsumenter faktiskt besitter kinnedom kring dessa
aspekter. Fortsdttningsvis pavisar Rashid & Barnes (2018) att flertalet varumirken anvénder
sig av arv och ursprung i hoppet att lyckas urskilja sig pd marknaden och stirka varumarkets
positionering. Studier kring COO bevisar att konsumenter kan bli meddragna i en
marknadsforingsfilla nér foretag anvinder sig av 1dngvarig Foreign Branding-strategi (Aichner
et al. 2017). Dessutom, diskuteras det filtigt vidare detta tillvigagingsétt uppfattas som
virdeskapande for konsumenter eller ej, men det som &r mest pétagligt ar det faktum att
ursprungsland och produktionsland blir synonymt vid en sadan strategi. I samband med det
faktum att ursprungsmérkning inte dr ett krav &r det ytterst essentiellt att modeindustrin ser dver
att en Foreign Branding-strategi (Cheah et al. 2016) inte lurar in konsumenter under falska
premisser och later konsumenter borja associera varumaérkets ursprungsland med varumérkets
produktionsland.

Vidare visar studier att konsumenter dven bidrar med storre andel engagemang bakom kop 1
premiumsektorn och uppét. Dessa typer av varumirken dr noga associerade med aspekter som
kvalitet och hallbarhet. Emellertid faststiller ett Overvigande antal studier att dessa
varumirkens frimsta egenskap &r att konstruera en personlig identitet for konsumenter som
starker det ytliga for dess omgivning vilket renderar en grad av status (Eastman et al, 1999;
Fionda & Moore 2009; Yeoman & McMahon-Beattie 2006; Wiedmann et al. 2012). Déarav blir
det extra patagligt att en COO effekt haver desto mer inflytande ver konsumenters WTB &
WTP kring premiumprodukter da flertalet faktorer behdver stimma dverens med konsumentens
grundldggande perception kring produkten. Cheah et al. (2016) indikerar att varumirken av den
hogre sektorn behdver utnyttja det faktum att konsumenter haver en hog kredibilitet och tillit
till dessa varumirken, vilket sdledes ej bor paverka varav produkterna ir tillverkade i ett land
med hog eller 1ag Country Image (ibid.).

Dérav, vill vi genom framtagna hypoteser se hur konsumenter ser pa premiumvarumérken, samt
hur deras WTB & WTP ér relaterat till COO och den Brand image som skapas med ursprung
vs. produktion. Med stod fran teorin dr d&ven begreppet kvalitet medverkande, dock inkluderat i
varje byggdel och kommer att fungera som ett fundament och gemensam faktor i redovisningen

12



av varje enskild hypotes. Fran tidigare forskning kan vi tolka att konsumenter startar med en
grundldggande reflektion kring ett land och dess rykte (COO), vilket vidare antingen genom
den bild som premiumvarumérken dessforinnan byggt upp, eller genom den Brand Image
konsumenten har skapat kring ett varumaérke, tillslut paverkar konsumentens WTB/WTP. De
framtagna hypoteserna kommer antingen bekréfta eller forkasta vara antaganden om svenska
konsumenter i detta forum.

* Ej bekriftat
v
Svenska
konsumenter
Country Premium
Of WTB/WTP Brand Image .
- Branding
Origin
¥ S a N
H1 H2 H3 H4
Figur 2

5 Metod

I det hdr avsnittet redogors val av metod for datainsamlingen samt bearbetning och analys av
det empiriska materialet. Avsnittet kommer dven presentera etiska overviganden samt
diskussion kring validitet och reliabilitet.

5.1 Val av metod

Studien genomfordes som en kvantitativ tvérsnittsstudie for att soka lamplig information frn
en relevant grupp av respondenter som kan ge en heltickande bild av det som avser att
undersokas. Genom deduktiv hypotesprovning dmnade studien att undersoka och mita
konsumenters uppfattning till en COO-effekt pa premium varumérken samt hur detta paverkar
deras WTB & WTP. En kvantitativ metod lampades sig bést for denna typ av studie vi ville
genomfora i form av den stora mingd data vi &mnade att samla in. Med denna studie ville vi
kunna ge en generell bild 6ver svenska konsumenters kainnedom kring d&mnet, vilket dr svart att
fullborda med kvalitativ forskningsmetod (Bryman & Bell 2017). Vidare anser dven studier att
det dr svart att vara objektiv i kvalitativ forskning och forskare ofta sitter sin egen prigel pa
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studien, vilket bade kan vara avsiktligt eller ej, med detta tillvigagingssitt (ibid.) vilket gjorde
att valet av metod landade pa en kvantitativ. Vidare ansdg vi dven att det var ldmpligast att
anvinda sig av en kvantitativ metod for denna studie for att f4 konkreta och raka svar fran var
enkdtundersokning som tydligt kan hjélpa oss i att antingen bekrifta eller forkasta véra
forutbestdmda hypoteser.

5.2 Utformning av enkatfragor

For att se till att studiens validitet och reliabilitet blev hog valdes enkétfragorna ut noggrant
utifran den teori som tidigare berdrts i studien. Det lades stor vikt pa att formulera fragor som
direkt kunde svara pa de stdllda hypoteserna och de utformades da utifran begreppen COO,
Brand Image, Premium Branding och WTB & WTP. Enkiten testades darefter pa fyra utvalda
personer som fick ge sina synpunkter pa utformningen av enkiten samt om det fanns en
forstaelse for medhavande begrepp. Direfter korrigerades enkdten for att sedan paborja
insamling av data.

5.3 Avgransning

For att undersoka svenska konsumenters kdnnedom och kunskap rorande ursprungsléander
delades enkiten ut till ett forutbestdmt antal av 200 svenska konsumenter i aldrarna 18-70+
som just handlat produkter frin ett premiumvarumérke eller besokt ett premiumvarumérke vid
tiden for datainsamling. Detta antal respondenter ansdgs rimligt for att fanga en sd stor variation
av respondenter som mdojligt for att kunna representera den valda populationen. Datainsamling
genomfordes tills dess att 200 svar var insamlade dir vi delade ut ca 30-50 enkéter per besokt
plats. Plats for undersdkningen valdes systematiskt utifrain en kartliggning av var manga
premiumvarumirken &r geografiskt positionerade. Vi har utifrdn vér positionering kring
Stockholmsomradet, valt for denna undersdkning att samla in data fran respondenter pa
Biblioteksgatan i Stockholm, Mall of Scandinavia i Solna, Nordiska Kompaniet och MOOD-
gallerian 1 Stockholms innerstad samt Svartbdcksgatan & Grinbystaden i Uppsala. Darmed
uppkommer en risk att urvalet dr nagorlunda forutbestimt och endast kan appliceras pa kunder
1 Stockholmsomradet.

Avgréansning bestimdes utifran det faktum att vi vill fa storsta mgjliga spridning av individer
for att kunna konstatera eventuella samband mellan véra teorier kring COO och WTB & WTP.
Data fran mélgruppen samlades in genom enkéter fran respondenter som befunnit sig péa de
utvalda platserna kring Stockholmsomradet. Insamling av data skedde under tva olika veckor i
april pd veckodagarna fredag, l6rdag och sondag i samband med utbetalning av 16n och under
de valda butikernas och kdpcentrumens Sppettider. Tidsintervallerna var d& mellan klockan 10-
17.00 péd helgdagarna samt mellan klockan 12-20.00 pd fredagarna. Tidpunkt och plats for
undersokningen valdes ut for att fanga storsta mdjliga omfang av respondenter med
forhoppning om att fler konsumenter skulle rora sig i de utvalda omrédena for undersdkningen.

5.4 Urval

Urvalet av respondenter skedde systematiskt da vi forsokte stanna konsumenter som precis
lamnat en butik som séljer premiumprodukter, vilka blev tillfrdgade att besvara var enkit.
Anledningen till att vi systematiskt valde de som precis handlat eller besokt en premiumbutik
var for att finga de respondenter som faktiskt handlar premiumvarumérken eller finner ett
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intresse i premiumprodukter. De butiker som vi positionerade oss utanfor valdes ut utifran vad
teorin definierat som premiumvaruméirken. Nagra exempel pd premiumbutiker som var extra
fokuserade pé var Ralph Lauren, Filippa K, Hugo Boss, J. Lindeberg samt GANT dé vi anser
att dessa varumérken tillhor premiumsektorn. Vi ansdg det mer relevant att undersdka dessa
konsumenters kdnnedom som besokt dessa butiker dd denna studie fokuserade pa just
premiumvarumérken. Det fanns dock en risk att vi d&ven fingade personer som inte vanligtvis
besoker premiumvarumérken utan endast besokte dessa i forbifarten.

5.5 Insamling & bearbetning av data

Vid bemétande av varje potentiell respondent forklarades syftet med var enkét och nér
respondenten vil bestimt sig for att delta forklarades relevanta begrepp frdn undersdkningen
(se bilaga 9.1). Respondenterna svarade péd enkéten i pappersformat, vilket var problematiskt
vid vissa tillfillen d& vaderforhallandena inte var dem bésta. Ett 6vervdgande av en digital
version av enkdten i form av att respondenter kunnat fa fylla i enkédten pa en surfplatta given av
oss, skedde aldrig baserat pd vér egen kdnnedom kring teknologi. Bortfallet vid insamlingen av
data uppskattades till omkring 60%. Storst bortfall uppfattades vara péd Biblioteksgatan i
Stockholm dér ett flertal forbipasserande menade pa att de hade ont om tid. Trots detta samlades
det in likvérdiga mingder svar fran de olika utvalda platserna och vi anser det mindre troligt att
bortfallet haft en paverkan pa slutresultatet d4 samtliga platser var representerade av lika manga
besvarade enkiter.

Svaren frin respondenterna dokumenterades och analyserades i analyseringsprogrammet SPSS
som dr ett dataprogram som tillater analysering av data samt mdjligheter till att utveckla
grafiska resultat av data. I SPSS genomfordes en deskriptiv analys for att summera, organisera
och presentera eventuella samband mellan hypoteser och studiens resultat. Diagram tillhor de
allra vanligaste metoderna for beskrivning av kvantitativa data pd ordinal och nominal niva,
framst for att de dr latta att tolka och forstd (Bryman & Bell 2017) Analys av hypotes nummer
1 genomfordes genom att skapa ett stapeldiagram. Ett stapeldiagram ansags vara det tydligaste
sattet att se spridningen for svarsalternativen dér respondenterna blev ombedda att rangordna
sin kdnnedom om produktionsland efter en tydlig rangordning fran 1 till 10. Pa si sitt
presenterades hela skalan samtidigt samt svarsfrekvensen pé de olika alternativen och ddrmed
syntes det tydligt var pa skalan de flesta placerade sin kinnedom.

Hypotes nummer. 2 presenterades istillet med ett cirkeldiagram, for att tydligt presentera
andelen av svar for de olika nominala svarsalternativen hos populationen samt visa pé den
procentuella andel som varje sektor utgor i forhdllande till hela stickprovet (Bryman & Bell
2017). Aven for hypotes nummer 3 valdes ett stapeldiagram for presentation av resultat dér
svarsalternativen var rangordnade fran inte stor alls till mycket stor. Bryman & Bell (2017)
menar att ett stapeldiagram &r en tydlig metod for ordinal data for att visa var storsta andel svar
ligger inom en rangordning. Ett cirkeldiagram anvéndes istéllet for frigan om respondenterna
skulle undvika ett kop vid informering av produktens ursprung. P4 s vis visas tydligt andelen
svar for de olika svarsalternativen dér andelarna representerar delar av en helhet och
uppdelningen av attityder for populationen. For hypotes nummer 3 skapades dven en korstabell
for att undersoka huruvida det fanns ett samband mellan kon och viljan att betala ett hogre pris.
Slutligen analyserades svaren i hypotes nummer 4 med ett stapeldiagram. Detta da
respondenterna blev ombedda att rangordna fem olika faktorer fran 1 till 5. Samtliga resultat
jamfordes med de tidigare stidllda hypoteserna utifran vilka det drogs en slutsats. Korstabeller
och signifikans anvéndes inte flitigt vid analysen av dessa resultat. En anledning till detta beror
pa det faktum att studiens hypoteser anses paverkas av flera aspekter, dir vissa kan vara svara
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att méta i numeriska virden. En forbittring till en framtida studie skulle &nd& kunna vara att
undersoka statistisk signifikans for att ta reda pa hur pass tillforlitliga och generaliserbara
resultaten dr for att oka tillforlitligheten till de slutsatser som dras.

5.6 Etiska overvaganden

Malet &r var ge en sd sann bild av vara intentioner som mdjligt for att undvika vilseledning for
vara respondenter (Bryman & Bell 2017). Diremot finns utrymme for kommande etiska
dilemman i samband med denna studie. Med den forskningsdesign som &r vald krdvdes det en
del Overviganden for att gora studien etisk. Det vi forst begrundade oss i var studiens
respondenter samt om formulering av frdgor kan inkrékta pa respondenternas privatliv. Innan
varje respondent paborjade sin enkat, forklaras inneborden av var studie samt relevanta begrepp
sa att respondenten introducerades till amnet som enkéten berdr (se bilaga 9.1). Da begreppen
WTB & WTP inte visade pa en noterad skillnad i unders6kningen valdes darfor begreppen att
sdttas samman och analyseras i kombination med varandra. Respondenten blev ombedd att
enskilt svara pa fragor utifran sin egen uppfattade bild av varumérket utan paverkan frin nagon
ytterligare person pa platsen. Vi var dven tydliga med att informera om att respondenterna
skulle forbli anonyma. Valet att delta #r direfter upp till varje individ. Andamalet med enkiiten
var att fa en sa bred dversikt dver respondenternas perceptioner kring d&mnet utan att utsétta
respondenternas integritet (Bryman & Bell 2017). Med detta i dtanke formulerades frdgorna
formuleras tydligt och objektivt.

5.7 Validitet och reliabilitet
5.7.1 Utformning av intervjufragor

Bryman & Bell (2017) indikerar att god validitet &r viktigt for att resultatet ska kunna
generaliseras och appliceras pa hela populationen. Validitet kan delas upp i tva olika matt dir
inre validitet avser koherensen mellan begrepp och intervjufragor medan yttre validitet avser
koherens mellan intervjufragor och verklighet. Internt bortfall kan forekomma da det infinner
sig en risk att en fraga dr felaktigt riktad for att ge direkt svar pa en vald hypotes (Bryman &
Bell 2017). Kritik som kan riktas mot den valda metoden &r att den endast ger en statisk bild av
verkligheten och riskerar att inte se skillnad mellan objekt och verklighet eller sociala fenomen
(ibid.). Dérfor lades det extra noggrannhet pa att utforma fragor som direkt svarade pa de stillda
hypoteserna, men dven foljdfrdgor for att eventuellt stodja och komplettera resultatet for de
fragor som dr direkt kopplade till hypoteserna. Foljdfragorna stdlldes for att se om
respondenternas svar visade ett konstant tema, eller om det visade sig finnas motstridiga svar
pa liknande fragor hos olika respondenter. Om svaret pd en fraga som kopplas direkt till en
hypotes och en foljdfraga visar samma resultat och ésikter hos en konsument infinner det sig
en storre risk att resultatet av frigan direkt kopplad till en hypotes har hogre validitet. Hade
svaren & andra sidan visar sig vara motstridiga infinner det sig en storre risk att validiteten
sjunker.

Det var dven viktigt att utforma frdgor som kan spegla verkligheten for att sedan kunna
generaliseras och appliceras pd svenska konsumenter. Detta gjordes genom att noga dverviga
valet av svarsskala samt svarsalternativ. Fragorna till enkéiterna overvéigdes tydligt for att skapa
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korrekt niva pa variablerna, nominala, ordinala, skot eller intervall. Dessa innefattar frdgor som
méter val och attityder hos respondenterna istéllet for endast allménna uppfattningar. Frdgan
som avser att undersoka konsumenternas kdnnedom kring produktionslédnder formulerades sa
att respondenterna fick rangordna sin kdnnedom fran 1-10 for att direkt 4 svar pé vad de hade
for asikt 1 amnet. Detta ansdgs som ett bdttre alternativ én att utforma svarsalternativ som “dalig
kidnnedom, bra kinnedom, jattebra kinnedom™ dé en skala 1-10 visar en tydligare spridning av
svaren. For att sékerstélla att svaret var tillforlitligt formulerades en efterfoljande friga dar de
som svarat fem eller hogre pa skalan, och ddrmed ansag sig ha en bittre kainnedom, fick ndmna
de produktionslénder foretaget anvénder sig av. Respondenternas svar sdkerstilldes sedan mot
den information om produktionslédnder som vi insamlat om de utvalda varumérkena.

Studiens storsta osédkerhet dr att de begrepp som anvinds i enkéten ar fullstindigt forstadda av
respondenten sa att dess svar ar tillforlitliga. Som exempel kan ordet “premium” uppfattas och
tolkas olika av olika respondenter samtidigt som “hdg- och 1dg Country Image” kan ha
varierande betydelse for olika respondenter. Felaktiga svar kan dven ha samlats in pa grund av
for langa eller ledande frdgor. D4 det vid en kvantitativ enkét inte finns mojlighet for foljdfrdgor
eller en djupare forklaring infinner sig en stor risk for bortfall.

5.7.2 Urval och avgransning

For att vidare sékerstilla att undersokningen har en hog validitet stéllde vi tydliga frdgor som
direkt kopplar till vara stéllda hypoteser och forskningsfrdga. Denna studie innefattade en
population pd 200 stycken respondenter dir datainsamlingen spreds ut till olika delar av
Stockholmsomradet for att fa storsta mojliga spridning och variation av respondenter. Risken
som denna positionering tillfor dr att studien far storst atkomst till individer bosatta i och kring
Stockholm, vilket riskerar att inte ge en generell bild 6ver hela svenska befolkningen. De
utvalda stdderna Uppsala och Stockholm klassificeras som storstdder och kan ddrmed riskera
att endast representera konsumenter i storstider. For att mojliggdra en generalisering av
samtliga svenska konsumenter vore en stdrre spridning till mindre stdder samt andra
geografiska omraden positiv pa resultatets validitet och reliabilitet. Detta da kdpvanor och
levnadsvanor mdgjligtvis kan variera mellan olika stider. Trots detta, anser vi att
Stockholmsomradet &r ett relevant omrdde att positionera sig 1 d4 det ar en stad med ménga
besdkare samt dven en stor andel arbetande individer fran nérliggande stider och omraden.
Dock blir det svart att hivda att studien dr applicerbar pd samtliga svenska konsumenter. I och
med det faktum att insamlingen av datamaterial sker ute i offentligheten infinner det sig en risk
att respondenten inte dr helt ensam nér enkédten besvaras vilket kan paverka respondenten inte
svarar arligt eller forskonar sina svar. DA vi riktade oss mot konsumenter som var ute och
handlade finns risken att respondenten hade brattom och svarade for snabbt och inte laste fradgan
ordentligt.

Insamling av data skedde bestdimda vardagar i april. P4 grund av detta kan det forekomma en
tidseffekt, att det ror sig en specifik typ av konsumenter under den utvalda tidsperioden som
paverkar resultatet. For att forbéttra tillforlitligheten hade det varit en god idé att undersdka
samma plats fler gdnger under en annan tidsperiod eller veckodag. For att sdkerstilla att studien
riktar sig mot rétt respondenter samlades data in utanfor forutbestimda butiker som vi sjdlva
ansdg som premium varumérken. D4 respondenterna blev tillfrdgade och sjilva kunde vilja om
de ville delta eller inte sa infinner sig en risk att de personer som valde att svara &r personer
som har en klar uppfattning och &sikt inom dmnet och de som valde att inte svara var mindre
engagerade och brydda inom dmnet. Dédrmed finns risken att vi fitt storsta spridning hos
personer med en specifik instédllning.

17



5.7.3 Intervjuareffekt

Undersokningen utfordes pé en offentlig plats dir enkéterna delades ut personligen av oss
samtidigt som vi forklarade relevanta begrepp och fenomen. Respondenterna svarade enskilt
och ostort pd enkiten utan paverkan av en ytterligare person. Dock forekommer en risk att vi i
och med forklaring av begrepp formedlat en partisk asikt i &mnet och att respondenten svarat
utifrdn vad de uppfattat ar “rdtt svar”. I 6vrigt klddde vi oss neutralt och forsokte i stdrsta man
inte paverka respondenten pd nagot sétt och begreppsforklaringen var nedskriven for att
sakerstdlla att samtliga respondenter fick samma forklaring och forutsdttningar. Vér narvaro
vid insamling av data var till hjédlp i och med att respondenten direkt kunde frdga oss vid
oklarheter. Dock existerar fortfarande risken att fragor missuppfattas och tolkas fel pd grund av
otydlig uppbyggnad eller ord som tolkas olika av olika personer, vilket diskuterats tidigare.

Studiens handlar dels om produktionsldander och arbetsforhallanden vilket kan vara kinsliga
fragor for respondenten. D4 vi hade en fysisk nérvaro nir respondenten besvarade enkéten finns
det en risk att respondenten vill svara det som anses vara politiskt korrekt och inte svarar
sanningsenligt och kan ha en paverkan pa resultatet.

5.7.4 Generaliserbarhet

Reliabilitet, eller tillforlitlighet, avser frdgan om huruvida studiens resultat blir detsamma om
samma undersdkning skulle genomforas igen, samt om resultatet paverkats av slumpmaéssiga
eller tillfélliga foreteelser (Bryman & Bell 2017). Detta &r én mer aktuellt i en kvantitativ
undersokning dér det dr viktigt att veta huruvida undersdkningens matt stimmer éverens med
och ger svar pd det som studien avser att mita. Studien kan sakna tilltro och pélitlighet om
studiens resultat inte anses vara valida over en lingre tid eller om undersokningen genomfordes
igen (Ibid). En svarighet som forekommer vid anvdndning av stickprov &r i vilken utstrackning
resultaten kan generaliseras for hela populationen. Det finns dven en risk att det forekommer
en skillnad mellan populationen vi ville undersdka och det urval som gjorts fran den. Som
diskuterat tidigare kan val av plats och tid for undersokningen ha en stor paverkan pa detta. Da
urvalet for studien var sa pass brett med en stor spridning av badde kon och aldrar forbattras
generaliserbarheten av resultaten, detta blir i och med val av plats mer generaliserbart for
konsumenter i Stockholmsomradet men mojligtvis mer begransat for samtliga konsumenter 1
Sverige. Generaliserbarheten kan forbéttras ytterligare genom att rikta sig till ett storre antal
respondenter med en storre geografisk utstrackning inom Sverige.

6 Resultat

I kommande avsnitt kommer resultatet fran enkdtundersokningen redovisas utifrdn varje
hypotes. Resultatet presenteras delvis genom tabeller gjorda i dataprogrammet SPSS samt
Microsoft Excel.

6.1.H1: Svenska konsumenter har lag kannedom kring
produktionslander vid kop av premiumprodukter
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Respondenterna fick fragan hur stor kinnedom de har om de produktionsldnder som varumarket
de nyligen besokt anvénder sig av. Respondenten blev ombedd att rangordna sin kinnedom
fran 1-10 dér siffran 1 var ingen alls och siffran 10 mycket bra kinnedom. De flesta svaren,
narmare bestamt 74%, hamnade inom den nedre delen av skalan inom intervallet 1-5. Desto
farre svar fick de hogre virdena pa skalan dér endast tva personer svarade siffran 10 och ddrmed
ansdg sig ha mycket bra kinnedom om var varumirket producerar sina klidder. Storst
svarsfrekvens fanns vid nummer tvé pa skalan dir 34 personer ansdg sig ha simre kdnnedom.
Nést storsta svarsfrekvensen visade sig komma fran de 32 personer som virderade sin
kidnnedom om produktionslénder till tre pa skalan. De respondenter som svarade hogre én fem
pa skalan och ansdg sig ha en béttre koll blev ombedda att lista de linder varumaérket producerar
1. Av samtliga 50 respondenter som angett en siffra hdgre dn fem var det 12 stycken som valde
att inte ange vilka lander de kdnde till som produktionsldnder for det besokta varumaérket. Detta
motsvarar 20% av de 50 respondenterna.

30

Count

20

0 T T T T T T T T T T
1 2 3 4 5 6 7 8 5 10

Hur stor kdannedom har du kring varumarkets val av
produktionsldnder

Figur 3
6.1.1 Analys av H1

Resultaten indikerar pa att majoriteten av svenska konsumenter anser sig ha simre kdnnedom
om var de varumérken de besoker har sin produktion av kldder. En intressant aspekt angdende
denna friga var det faktum att en stor del av respondenterna som ansag sig ha en relativt hog
kdnnedom om produktionsldnder 14t bli att svara pa den efterfo6ljande fragan dir de blev
ombedda att lista upp de lander de hade kdnnedom om. Det faktum att respondenterna lamnade
det svarsfiltet tomt tolkas da som att respondenterna inte besitter ndgon hogre kdnnedom.
Vidare kan denna brist pd svar pa foljdfrdgan dven komma ifrén ett bristande engagemang for
undersokningen hos respondenten, ndgot som ej kommer ga att bekrifta.

Fortsdttningsvis dr svaren hos de respondenter som faktiskt svarade pa foljdfrigan mycket
intressanta da dessa respondenter i majoritet radar upp samma liander som respondenterna
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angivit som linder med hog kvalitet, det vill sdga, Sverige, Italien, Frankrike, Storbritannien,
USA & Portugal.

6.2 H2: Svenska konsumenter varderar begreppet kvalitet pa
kladprodukter utifran produktionsland

For att besvara hypotesen huruvida svenska konsumenter vérderar klddprodukter utifran
produktionsland undersoktes inledningsvis vilka ldnder respondenterna associerade med hog
respektive lag kvalitet. Respondenterna fick dédrmed skriva ner max tre ldnder som de
forknippar med hog samt l14g kvalitet. Resultatet stéller upp nedanstdende fem lédnder vilka
flesta respondenter associerar med hog samt lag kvalitet. Kina och Sverige var de ldnder som
forekom mest frekvent hos respondenterna som linder de associerar med hog respektive lag
kvalitet. Dérefter foljde ldnderna Bangladesh och Indien som lénder respondenterna associerar
med lag kvalitet samt Italien samt och Frankrike som respondenterna associerar med hog
kvalitet (Se figur 4).

Lag Kvalitet Kina Bangladesh Indien Taiwan Thailand Vietnam
Hog kvalitet Sverige Italien Frankrike USA England Portugal
Figur 4

Direfter fick respondenterna frdgan om de anser att det finns en koppling mellan begreppet
kvalitet och landet produkten dr producerad i. Respondenterna fick svara ja, nej eller ingen
uppfattning varav 67,01% svarade att de anser att det finns en koppling mellan kvalitet och
produktionsland. Respondenter som anser att det inte finns ett samband mellan kvalitet och
produktionsland var istdllet 11,17% medan 21,82% ansdg sig inte ha nagon uppfattning.
Respondenterna fick dven fragan vilka produktionsldnder som skulle f4 dem att undvika ett
kop. Resultatet visade pa lander som Bangladesh, Kina, Thailand, Vietnam och Taiwan. Detta
resultat dr intressant i kombination med vilka ldnder de associerar med hog respektive lag
kvalitet for kommande analys.
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Figur 5
6.2.1 Analys av H2

Relaterat till hypotes nummer 1, visar resultatet av undersokningen for hypotes nummer 2
samma monster. Resultatet visar att svenska konsumenter har en konkret uppfattning om vad
de anser dr 14g respektive hog kvalitet. Respondenterna i undersdokningen valde samma lander
som de angav som produktionsldnder med 1&g kvalitet, det vill sdga Kina, Indien, Bangladesh,
Thailand, Vietnam och Taiwan, som ldnder de skulle undvika i eventuella kdpprocesser. Det
gar utifrdn detta att konstatera att svenska konsumenter anser att lag kvalitet hirstammar frdn
Ostasiatiska ldnder samt att de med storst sannolikhet skulle undvika kop med dessa lander som
produktionsland.

Vi valde att inte fordjupa oss vidare i detta i vdra fragestéllningar och vet dirmed inte orsaken
bakom valet av dessa ldnder mer 4n att dem &ar associerade med lag kvalitet. Vidare stilldes
frdgan om respondenterna ansag att det fanns en koppling mellan begreppet kvalitet och landet
produkten &r producerad i. Denna fraga stélldes i ett senare skede i undersokningen, men dven
relaterat till hypotes nummer 2. Resultatet visade att en majoritet ansag att det finns en koppling
mellan de tva aspekterna, vilket i var mening dr en mycket intressant utgdngspunkt infor
kommande diskussion.

6.3 H3: Svenska konsumenters WTB & WTP kommer ej att paverkas
av informering av premiumproduktens riktiga ursprung

Den 3 hypotesen som testades var om svenska konsumenters WTB/WTP kommer forbli
oberord vid informering av premiumproduktens riktiga ursprung. For att fa relevanta svar kring
detta stilldes forst frdgan om respondenterna var villiga att betala ett hogre pris for en
kladprodukt fran ett land de ansdg har hog Country Image. Av totalt 200 svarade 194
respondenter péd fragan samt 6 stycken bortfall. Resultatet visar en relativt jdmn fordelning av
svar procentuellt, men flest respondenter, ndrmare bestdmt 109 stycken, svarade att de var
villiga att betala ett hogre pris for en kladprodukt fran ett land med hég Country Image. Bland
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kvinnor ér det 64 stycken av 115 respondenter eller 8,7% som svarat ja. Mén som svarat ja dr
45 stycken av 79 respondenter, vilket visar en procent pa 41,3%.

Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
Kon * Betala hogre pris 194 97,0% 6 3,0% 200 100,0%

for hog country image

Kon * Betala hogre pris for hog country image Crosstabulation

Betala hogre pris for hog country image

Ingen
Ja Nej uppfattning Total
Kon Man Count 45 16 18 79
% within Betala hogre 41,3% 51,6% 33,3% 40,7%
pris for hog country
image
Kvinna  Count 64 15 36 115
% within Betala hogre 58,7% 48,4% 66,7% 59,3%
pris for hog country
image
Total Count 109 31 54 194
% within Betala hogre 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
pris for hog country
image

Figur 6

I motsatt till foregdende friga fick respondenterna dven fragan om de skulle undvika ett kop
om de fick reda pa att kladprodukten de vill handla &r producerat i ett land med 14g Country
Image. Aven hir var alternativen Ja, nej samt ingen uppfattning dir 40% av respondenterna
svarade att de skulle undvika ett kop om det fick reda pa att kladprodukten de vill handla &r
producerat i ett land med lag Country Image. 34,87% av respondenterna svarade att de inte
skulle undvika ett kop medan 25,13% inte ansag sig ha ndgon uppfattning i frdgan. Det stilldes
dven en foljdfraga for de respondenter som svarat ja pa foregdende fraga dir de blev ombedda
att lista upp max tre produktionslédnder som skulle gora att respondenterna skulle undvika ett
kop. Resultatet visade pa samma svar som nir respondenterna fick lista upp de lander de
associerar med lag kvalitet — Kina, Bangladesh, Indien, Taiwan, Thailand och Vietnam.

22



Undvika kop lag
country image

Ha

I Nej
M Ingen uppfattning

Figur 7

Vidare fick respondenterna svara pé frdgan “Hur stor paverkan har produktionsland vid valet
att kopa en vara?” dir respondenterna fick vilja mellan fem svarsalternativ — Inte stor alls,
mindre stor, ganska stor, stor och mycket stor. Resultatet visade att 110 stycken respondenter,
vilket motsvarar 56,41% svarade att produktionsland har en mindre stor paverkan pd dem i valet
av att kopa en vara. Emellertid svarade endast 26 respektive 29 respondenter, vilket motsvarar
14,87% och 3,59%, att produktionsland har stor samt mycket stor paverkan i deras val i en
kopprocess. Respondenter som svarade inte stor alls var 23 stycken, vilket procentuellt
motsvarar 11,79%, vilket tillfor till den andel av respondenter som inte anser att
produktionsland paverkar dem i kopprocesser i storre grad.
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40,0%
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30,0%
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10,0%

Inte stor alls Mindre stor Ganska stor Stor Mycket stor

Hur stor paverkan har produktionsland vid kép

Figur 8
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6.3.1 Analys av H3

Infor redovisningen av resultatet for hypotes 3 hade tidigare resultat redan redogjort att lag
kvalitet respektive hog kvalitet dr associerat med vissa geografiska omraden i vérlden. Dérfor
var det ytterst intressant vad resultatet visade for fragorna relaterade till hypotes nummer 3, dér
vi vill testa om respondenternas WTB & WTP skulle paverkas av en informering av produktens
produktionsland. Vi valde att stilla frdgorna i relation med Country Image da det visar svenska
konsumenters instéllning i flera nyanser. Med mer &n hélften av svarande respondenter som
svarat att de var villiga att betala ett hogre pris for kladprodukter producerade i ett land med
hog County Image, sd kan det tolkas att svenska konsumenter véirderar klddprodukter med
ursprung fran linder med hog Country Image till den grad att de skulle betala mer for dessa
produkter. Dock kan vi ej urskilja hur mycket mer dessa respondenter skulle vara villiga att
betala, dd denna fraga ej stilldes. Det som gar att urskilja fran resultatet pa denna friga ir att
det ar fler respondenter som ej har ndgon uppfattning kring fragan &n respondenter som svarat
nej, vilket kan tolkas antingen som att de ej besitter tillracklig kunskap inom omrédet for att
besvara frdgan, eller en brist pa engagemang vid utfrdgningen.

Emellertid, visar resultatet av frigan om respondenterna skulle undvika ett kop om de fick reda
pa att klidprodukten de vill handla var producerat i ett land med 1&g Country Image att 40%
skulle undvika ett kop, medan resterande respondenter inte skulle undvika ett kop eller inte
hade négon uppfattning i fragan. I motsats svarade respondenterna i majoritet att
produktionsland ej har en stor paverkan i valet av kop. Detta resultat kan tolkas som sé att det
pagar en motstridighet bland svenska konsumenter. Det finns ett intresse for att betala for bra
produkter fran konstaterat bra ldnder, men att undvika ett kop dr en svérare fraga, vilket dven
kan tolkas som sé att begir faktorn upptrider vid den slutgiltiga kdpprocessen. Aven att
produktionslédnder ej tar upp ett storre fokus for svenska konsumenter, visar sig likasd bli
motstridigt om det finns ett pastatt intresse for bra produkter.

6.4 H4: Svenska konsumenter varderar kvalitet som den viktigaste
faktorn bland faktorerna kvalitet, pris, status, hallbarhet och design
vid kop av premium kladprodukter

For att undersoka hur respondenterna varderar olika faktorer vid kop av klddesplagg samt vid
kop av premiumprodukter blev de ombedda att rangordna de fem olika alternativen, pris,
kvalitet, unik design, hallbarhet och status fran 1 till 5. Alternativ ett, stod for den viktigaste
faktorn och fem den minst viktiga faktorn vid kop. Vid analys av svaren fokuserades det pd att
undersoka vilken faktor som respondenterna rangordnade som den viktigaste. Resultaten visar
att en utmédrkande del av respondenterna rangordnade kvalitet som nummer ett och visade sig
ddrmed vara den mest viktiga faktorn (se figur 9).

Antalet personer som rangordnade kvalitet som den viktigaste faktorn for premiumprodukter
som nummer 1 motsvarar 63%. 10% av respondenterna rangordnade istéllet pris som den
viktigaste faktorn vid kop av premiumprodukter och 18% av respondenterna ansdg att unik
design &r den viktigaste faktorn vid kdp av premiumprodukter. Farre personer rangordnade
status som den viktigaste faktorn, nimligen 4% av respondenterna. Aven faktorn hallbarhet var
det 4% som ansdg att det var den viktigaste faktorn vid kdp av premiumprodukter.
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Figur 9

Infor analys av hypotes 4, vill vi &ven inkludera resultatet frdn fragan huruvida respondenterna
ansdg att det finns en koppling mellan kvalitet och produktionsland (se figur 5). Vidare, for att
kunna fi en bild 6ver respondenternas kdpvanor, ansag vi att det 4ven var intressant hur ofta
respondenterna handlar premium kléddprodukter. Vid redovisning av dessa svar valde vi att dela
in svaren efter inkomst, ddrmed kunde vi urskilja en mer korrekt bild dver respondenternas
kopbeteende. Resultatet redovisas nedan via en frekvenstabell (se figur 10). Det vi kan urskilja
fran resultatet ar att desto hogre inkomst, desto oftare koper respondenterna premiumprodukter.
Flest svar kan vi finna under spalten en gdng i kvartalet dar 69 respondenter av 199 svarande
kryssade i. Efter det dr det 62 respondenter som svarat att de handlar premiumprodukter en
gang 1 halvaret med flest respondenter i 26—-35 000 gruppen. Endast 18 respondenter handlar
premiumprodukter flera ganger i médnaden med hilften av de svarande fran +55 000 gruppen.

Inkomst * Hur ofta koper du premiumprodukter Crosstabulation

Count

Hur ofta képer du premiumprodukter

Engang i Engangi Engang i Flera ganger
Aldrig halvaret kvartalet manaden i manaden 999 Total
Inkomst  0-15.000 0 10 19 1 1 37
16-25.000 1 12 11 2 1 33
26-35.000 2 22 20 10 5 0 59
36-45.000 1 11 11 6 1 0 30
46-55.000 2 2 3 0 0 9
55.000+ 0 5 11 9 0 31
Total 6 62 69 42 18 2 199
Figur 10

25



6.4.1 H4: Analys av H4

Slutligen var avsikten att se vilken faktor svenska konsumenter faktiskt viarderar hogst vid kop
av premiumplagg. Genom tabellen kunde vi urskilja kvalitet pd en utmérkande forsta plats som
viktigaste faktorn vid kdp av premium klddprodukter. Vidare dr det viktigt att anmérka att detta
resultat inte visar hur ofta svenska konsumenter faktiskt koper premiumprodukter. Darfor ar
resultatet fran fragan hur ofta koper du premiumprodukter? intressant i denna aspekt. En
overviagande andel av svar fran respondenterna visar att svenska konsumenter inte inforskaffar
premiumprodukter sdrskilt ofta, utan endast en ging i kvartalet till en gang i halvaret. Dérfor
kan resultatet tolkas som si att svenska konsumenter varderar kvalitet i den aspekten att de inte
handlar dessa typer av produkter i den méngd de konsumerar ordindra produkter och darfor
vérderar faktorn kvalitet hogst. Viktigt att anmérka &r att vi inte vet hur ofta respondenterna
handlar kldder overlag, utan endast hur ofta de handlar premium. Inte heller stilldes en
efterfoljande fraga varfor den valda faktorn virderades hogst av respondenten, vilket mojligtvis
kunde haft en inverkan pa analysen av resultatet.

7 Diskussion

Resultatet av undersokningen visar att svenska konsumenter har en konkret uppfattning om vad
som de anser dr lag respektive hog kvalitet. Med stdd ifran undersdkningen dir resultatet visade
att de produktionslédnder svenska konsumenter associerar med 1ag kvalitet 4r samma lédnder
svenska konsumenter skulle undvika i eventuella kopprocesser, det vill sdga Ostasiatiska lander
som exempelvis Kina. Fortséittningsvis angavs ldnder sdsom Indien och Bangladesh, vilket
visar en 1dg kdnnedom for produktionsldnder inom mode bland svenska konsumenter, da
majoriteten av vérldens klddproduktion, inklusive premium-varumarken, produceras i Asien
(Business of Fashion & McKinsey Company 2019). Resultatet fran undersokningen kan da se
tamligen inkonsekvent ut eftersom kvalitet &r den faktor svenska konsumenter virdesitter hogst
vid kop av premium klddprodukter. Undersokningen visar fortsédttningsvis att en majoritet pa
67% av respondenterna menar att det finns en koppling mellan kvalitet och produktionsland
och stodjer ddrmed tidigare studier som slagit fast att COO paverkar konsumentens utvirdering
och kvalitetsuppfattning av produkter (Bilkey & Nes 1982; Samiee 1994; Rashid & Barnes
2018; Aichner et al. 2017; Kim et al. 2017).

Tidigare studier har dven visat att COO har en positiv inverkan pa konsumenternas WTP da
COO-effekten signalerar en specifik produktkvalitet (Koschate-Fischer, Diamantopoulos &
Oldenkotte 2012). Aven denna studie visar pa en hogre kopvilja och vilja att betala ett hogre
pris for produkter som anses ha ett ursprung fran lainder med en hogre Country Image. England
ar ett av de lander som undersokningen tog fram som ett land som associeras med hog kvalitet.
For att koppla samman detta med studier kring COO 1 brittiska klddindustrin, dér flertal
modeforetag idag viljer att omplacera sin produktion for att stirka brittisk industri (ibid.)
genom det brittiska varumaérket, visar att image spelar en primér roll i detta fall eftersom landet
associeras med en starkt positiv Country Image. Vidare kan vi dédremot inte faststilla vad det
ar som gor att svenska konsumenter uppfattar specifika linder som hog kvalitet respektive 1ag
kvalitet forutom det faktum att det anser att dem &r just bra eller daliga, men vi vill forstirka
det pastdende att Country Image bidrar med stort inflytande pd svenska konsumenter.

Emellertid visar resultatet relaterat till hypotes 1 & 3 intressanta aspekter kring huruvida
svenska konsumenter skulle undvika ett kop om de blev informerade om produktens verkliga
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ursprung, i detta fall ett land med en negativ Country Image. Detta kan std i motsats till
resultaten i studien av Chu et al. (2010), dér det visade sig att en stark varuméirkesbild inte kan
overvinna en negativ COOQO. Majoriteten av de tillfrigade i denna studie svarade att
produktionsland har en mindre paverkan i kopbeslutet, detta samtidigt som mer dn 50% av
respondenterna ansdg sig ha simre kunskap om var produkterna tillverkas. I den bedomningen
kan resultaten darfor tyckas vara motsigelsefulla. I tilldgg att resultaten kan tolkas som sé att
svenska konsumenter avser kvalitet som en viktig faktor, men att det finns begriansad kunskap
om vilka produkter som faktiskt &r av god kvalitet.

Med det faktum att undersokningen ifrdgasatte respondenterna i frdgan om de faktiskt kunde
namnge ldnder var de besokta varumérket producerar sina produkter i, samt den grad av bortfall
den fraga genererade, kan vi tolka resultatet som sa att det existerar en stor grad okunnighet 1
dmnet. Detta faktum att kinnedom om produktionsland inte paverkar kopviljan dr ndgot som
stods av studien av Forney (1993) dér respondenterna var medvetna om var deras plagg
tillverkas utan att ldgga nigon vikt i den vetskapen. Dédremot stods inte den aspekten som
framkommer i den studien, att respondenterna var villiga att betala ett hdgre pris for produkter
fran linder med hog Country Image. Resultaten fran denna studie star darfor i motsats till
resultat frin andra studier som visat att COO ir en utmirkande och avgdrande faktor vid kop
(Aichner et al. 2017; Rashid & Barnes 2018) d& WTB/WTP endast paverkades vid informering
om en hog Country Image.

Studier kring Premium & Luxury Branding pévisar att status dr en stor faktor kring varfor
ménniskor konsumerar dessa typer av produkter (Eastman et al. 1999; Wiedmann et al. 2012).
Darfor dr det ytterst anmirkbart att utifran resultatet av tillhdrande fragor for hypotes 4, att detta
inte dr fallet. Kvalitet ansdgs vara den primdra faktorn hos svenska konsumenter, dven for
premium kldadprodukter. Det vi kan stilla oss till 4r huruvida svenska konsumenter virderar
dessa premium varumidrken som premium eller ej och dirmed mojligen inte vérderar faktorer
som status. Infor undersdkningen placerade vi oss utifrdn vad vi ansdg var geografiskt bista
plats for atkomst till premiumprodukter. De varumédrken som vi anser vara premium och inte
kan skilja sig fran respondenternas uppfattning om vad som &r premium och ddrmed vérderar
de inte faktorer som status framfor kvalitet. En annan aspekt i det hela kan vara
premiumvarumérken differentierar i storre utstrickning frdn det som ar definierat /yx, och
darfor konsumerar inte svenska befolkningen utifrdn en personlig stridvan efter status. Studier
visar att det r ett tydligt avstdnd mellan premium och lyx och vi tolkar dérfor resultatet att
svenska konsumenter behover mer lyxfaktorer for att konsumera klddprodukter utifran att
erhalla status.

Vid en 6verblick av varje enskild hypotes kan vi tydliggora att svenska konsumenter vérderar
kvalitet som den viktigaste faktorn nir de handlar klédder samt att deras WTB/WTP okar vid
vetskapen om att produkten ir tillverkat i ett land med hog Country Image. Samtidigt associerar
svenska konsumenter hog Country Image med hog kvalitet pa produkter. I korrelation med detta
visar resultaten dven att svenska konsumenter vérderar produkterna utifran produktionsland
samtidigt som de anser sig ha en ldg kidnnedom var produkterna ir tillverkade. Dock skulle
ménga respondenter inte undvika ett kop om plagget blev associerat med ett produktionsland
med 1&g Country Image utan WTB/WTP {orblir oférdndrad. Pris visade sig vara en mindre
viktig faktor @n kvalitet vid kop av klddprodukter. Detta motsédger sig tidigare studier som
menar pa att konsumenterna soker de billigaste priserna pd marknaden. Detta resultat beror
mdjligtvis pa studiens val av malgrupp dér samtliga respondenter vid svarstillféllet just besokt
en premiumbutik och antas da vara mindre priskidnsliga konsumenter.
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8 Slutsats & framtida studier

I detta avsnitt presenteras en summering av uppsatsens resultat, slutsats samt hur vi anser
vidare studier kan utformas utifran den konstruerade undersokningen.

8.1 Summering av resultat

Resultaten for hypotes nummer 1 indikerar pé att majoriteten av svenska konsumenter besitter
en lag kinnedom kring var modeforetag producerar sina produkter, vilket avgdr vart beslut att
bekrifta hypotes nummer 1. I samband med detta haver dem &ven en konkret uppfattning om
vad de associerar med 1ag respektive hog kvalitet. Detta tar oss vidare in pa att vi &ven bekréftar
hypotes nummer 2 — svenska konsumenter véirderar begreppet kvalitet pa kladprodukter utifran
produktionsland. Resultatet visade forutom det faktum att svenska konsumenter har specifika
perceptioner kring vad som ér hog respektive 1dg kvalitet, att de &ven sammankopplar begreppet
kvalitet utifrdn produktionsland. Majoriteten av respondenterna anség att det finns en koppling
mellan begreppet kvalitet och landet produkten ar producerad i. Hypotes nummer 1 & 2 haver
en viss motstridighet eftersom en ldg kinnedom om produktionsland &r bekriftat i forbindelse
med att respondenterna finner en koppling mellan kvalitet och produktionsland. Frigan vi
stdller 1 oss med detta resultat blir ddrmed - hur kan svenska konsumenter anses ha kunskap om
vad som é&r kvalitet om det finns en 1&g kunskap kring produktionslédnder?

Faktorn kvalitet visade sig vara en standpelare for alla begreppen vi undersokt i studien och det
uppgavs dven som den primira faktorn svenska konsumenter vérdesitter hogst vid kop av
premium kladdprodukter. Status var inte en bidragande faktor i denna studie i motsats till tidigare
studier. Vi bekriftar ddrmed hypotes nummer 4 da en utmérkande del av respondenterna
rangordnade kvalitet som nummer 1 och visade sig dirmed vara den mest viktiga faktorn vid
kop av premiumprodukter.

Hypotes nummer 3 skiljer sig frdn de andra hypoteserna dér resultatet visade att svenska
konsumenters WTB & WTP faktiskt pdverkas vid informering om produktens riktiga ursprung.
Undersokningens resultat visade att svenska konsumenter var villiga att betala ett hogre pris for
produkter med ursprung fran lander med en hdg Country Image, men hade i motsats inte
undvikit ett kop fran lander med lag Country Image. Pa sé vis forkastas hypotes nummer 3 da
resultatet for bade WTP och WTB hade behovt visat en icke notifierad paverkan hos
respondenterna. Aven hir kan vi urskilja motstridiga resultat frin vara respondenter vilken
ytterligare visar en bild av ovisshet hos svenska konsumenter inom detta &mne. Dock vill vi
pasta att det finns ett vixande intresse for produktionsland och att svenska konsumenter gérna
vill bli mer engagerade i &mnet, men 1 dagslidget erkénns en 14g kdnnedom.
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8.2 Slutsats

Sammanfattningsvis kan vi se ett glapp hos svenska konsumenter i form av den kunskap de tro
sig besitta angdende kldder och dess produktion. Vidare tyds kvalitet vara ett begrepp som
néstintill dr graverat i sten och som gérna appliceras pd lander med en positiv samt negativ
klang utan en konkret kinnedom. For att koppla tillbaka till vad som tidigare sagts, har tidigare
studier visat att modefOretag girna utnyttjar det faktum att vissa l&nder haver en positiv image
i konsumentens 6gon, och dirmed gérna flaggar med mérkningar s& som made-in-Italy. Vi
borjar dirfor frdga oss huruvida begreppet kvalitet da &r tillverkat av modeindustrin eller om
det &r en perception skapad av dagens konsumenter?

Detta kan i korrelation med att undersdkningens resultat visade att specifika geografiska
omraden, fraimst Norden och Vésteuropa, associeras som hog kvalitet, vilket senare pdvisas
motivera svenska konsumenter att betala ett hogre pris for dessa produkter. Detta kan 6ppna
upp nya dorrar for foretag att vidare undersdka huruvida detta resultat som denna studie funnit,
ar nagot att investera i for framtiden. Studien visar att det forvisso finns ett emotionellt varde
hos svenska konsumenter att konsumera nationella och nirproducerade produkter eftersom det
speglar kvalitet. Med det pagéende paradigmskifte som sker i modeindustrin kan detta agera
som 16sning for foretag som vill hitta nya konkurrenskraftiga fordelar samt skapa ett storre
omfang av virdeskapande aktiviteter som kan locka in en storre andel av marknaden.

8.3 Framtida studier

Med stod frdn denna studie rekommenderar vi dérfor infor vidare studier att en intressant
uppfoljning vore att fortsitta pd sparet med COO och produktionsland, men istillet fokusera pa
hur COO influerar frén ett foretagsperspektiv. Med resultatet fran denna studie kan vi urskilja
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ett intresse for bra kvalitet och hur konsumenter dr villiga ar anpassa sig utifran Country Image,
med detta kan modeforetag i framtiden mojligen anpassa produktionslédnder utifrdn vad
konsumenter efterfragar. En relevant uppfoljning kan exempelvis vara en fordjupning av
begreppen outsourcing och reshoring som hanvisar till hur foretag omplacerar produktion samt
anvénder sig av internationell sourcing for att uppna konkurrensfordelar.

Det kan dven finnas mer att himta for framtida forskning genom att testa skildringen mellan
olika &ldrar. Vi har med denna studie inte valt att fordjupa oss i alders differentieringen i svaren,
utan valt att se resultatet pd en generell niva. Vid en fordjupning av aldersspann och dessa svar,
kan ett intressant resultat mojligen aterfinnas. Aven detta kan komma till anvindning till foretag
i deras forhallningssétt att marknadsfora vissa produkter eller varumaérket i sig pa olika digitala
och icke digitala kanaler.

Med denna studie kan vi ana att det existerar ndgon form av samband mellan de hypoteser vi
har framtagit, men vi har ej valt att testa huruvida detta samband faktiskt existerar. Dérav, anser
vi att fortsatta studier inom detta dmne bor genomfora en korrelationsbaserad studie dér
sambandet mellan begreppen testas. Vidare for framtida studier vore det intressant att gora en
kvalitativ studie med en form av intervjustudie d4 denna studie dr genomfor med en deduktiv
ansats. For att en sddan studie ska bli anvdndbar och uppna bra kvalitet bor kommande forfattare
ingd ett samarbete med flertal modeforetag for att fa bista mojliga forutsédttningar. Med ett
samarbete med modeforetag, syftar vi pd ett samarbete med antingen svenska eller
internationella foretag. Genomfors studien i Sverige, dr det ytterst relevant att bedriva ett
samarbete med svenska modeforetag som innehar dom verktygen for att kunna ta sig an en
eventuell applicering av en omplacering av produktion.
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10 Bilagor

[ detta avsnitt presenteras samtliga bilagor.

10.1 Forklaring av begrepp anvanda i enkatundersokningen

Infor varje inledande enkdtundersokning forklarades relevanta begrepp fran enkédten for att
varje respondent skulle f4 samma utgangldge infor besvarandet av fragor. Foljande begrepp
forklarades:

Premium — Definierat i samband med varumérken och butiker. Ett mellanldge mellan ordindra
varumérken, kedjevarumirken/varuhus som Hennes & Mauritz (H&M) och lyxvaruméirken
som Gucci och Louis Vuitton. Premium varumérken tenderar att definiera sig sjdlva som
premium i den man att foretagen ofta besitter en hogre prisbild &n vad som kan finnas hos
ordindra varumérken, kedjevaruméirken/varuhus samt ofta innebdr en hogre standard pa
produkter.

Country Image — Beskriver den image, alltsé den bild eller rykte ett specifikt land har angetts
genom media, fordomar och egna perceptioner. Detta kan innefatta mer dn kvalitet pa
produktniva utan kan dven syfta pa kvalitet i form av kvalitetsstandarder i fabrik, arbetsvillkor
etc.

Kvalitet — Vid anviandandet av begreppet kvalitet innefattar det ett helhetsintryck, det vill sdga
hur du som individ uppfattar produkten — hur produkten kdnns ndr du bir den, val av material
samt konstruktion. Dessa aspekter ska da dven ga att utvdrdera pa en hog nivéd for att vara
kvalitet. Begreppet agerar dven som en antonym till kvantitet.

Produktionsland — Det land ett klddesplagg dr producerat i.
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10.2 Enkatundersokningen

ENKATUNDERSOKNING FOR EXAMENSARBETE VT 2019

Textilhogskolan

1, Jag definierar mig som:

¢ Man

e Kvinna
e Annat

2, Alder:

e 18-25
e 26-35
e 3645
e 46-55
e 55-70
° 70+

3, Vilken &r din hogsta paborjade utbildning?
e Grundskolan
e Gymnasiet
e Hogskola/universitet 1-3 ar
e Hogskola/universitet +3 ar

4, Vilken dr din nuvarande inkomst (per manad)?
¢ (0-15000
e 16 000-25 000
e 26 000-35000
e 36000-45 000
¢ 46 000-55 000
e +55000

5, Vad dr anledningen till att du besdker denna butik?
e Spontanbesok

Letar efter en specifik produkt

Foljer varumarket sen tidigare

Ingen speciell anledning

6, Blev det nagot kop idag?
e Ja
e Nej

7, Vilka produktionslander associerar du vanligtvis med hég kvalitet? Ange max 3 lander
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8, Vilka produktionslander associerar du vanligtvis med lag kvalitet? Ange max 3 ldnder

9, Hur viktigt ar val av produktionsland pa kldder for dig?
1. Inte viktigt alls

2. Lite viktigt

3. Ganska viktigt
4. Viktigt

5. Mycket viktigt

10, Pa en skala fran 1-10, dar 1 &r ingen alls och 10 mycket bra — Hur bra kinnedom har du
kring fortagets val av lander att producera sina produkter i?

1. 2. 3. 4. 5. 6. 7. 8. 9. 10

10B, Om du svarat mer an 5 pa skalan, skriva garna ner vilka lander féretaget producerar
sina produkter i. Ange max 3 lander

11, Hur stor paverkan har produktionsland for dig i valet om att képa varan?
1. Inte stor alls

2. Mindre stor
3. Ganska Stor
4. Stor

5. Mycket stor

12, Hur viktigt ar kvalitet i association med pris?
1. Inte viktigt alls

2. Lite viktigt

3. Ganska viktigt
4. Viktigt

5. Mycket viktigt

13, Skulle du vara villig att betala ett hogre pris om du fick veta att plagget du vill handla ar
producerat i ett land med hég "Country Image”?

- Ja

- Nej

- Ingen uppfattning

14, Skulle du undvika ett kop om du fick veta att plagget du vill handla ar producerat i ett
land med lag ”Country Image”?

- Ja

- Nej

- Ingen uppfattning
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14B, Om ja, vilka lander skulle gora att du garna undviker ett kép? Ange max 3 lander

15, Uppfattar du det besékta varumarket som ett premium-varumarke?
- Ja
- Nej
- Ingen uppfattning

15B, Om ja, vad ar det som gor att du uppfattar varumarket som premium?

16, Hur ofta képer du premium kladprodukter?
- Aldrig
- Engangi halvaret
- Engangi kvartalet
- Engdngimanaden
- Flera ganger i manaden

17, Vad ar den viktigaste faktorn nar du képer ett kladesplagg?
Rangordna alternativen fran 1-5

- Pris

- Kvalitet

- Unik design

- Hallbarhet (miljomassig)

- Status

18, Vad ar den viktigaste faktorn nar du képer en premium kladprodukt?
Rangordna alternativen fran 1-5

- Pris

- Kvalitet

- Unik design

- Hallbarhet (miljomassig)
- Status

19, Anser du att finns en koppling mellan kvalitet och landet produkten &r producerad i?
- Ja
- Nej
- Ingen uppfattning

20, Hur starkt anser du att sambandet dr mellan priset pa en vara och kvaliteten pa en
vara ar?
1. Inte starkt alls

2. Lite starkt

3. Ganska starkt
4. Starkt

5. Mycket starkt
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10.4 Diagram, grafer & tabeller

Figur 1

Heine, K., (2012) The Concept of Luxury Brands, www.conceptofluxurybrands.com ss. 69
[2019-04-15]

Figure B-6: Luxury vs. Premium vs. Masstige Brands
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Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent

Kon * Betala hogre pris 194 97,0% 6 3,0% 200 100,0%
for hog country image

Kon * Betala hogre pris for hog country image Crosstabulation

Betala hogre pris for hog country image

Ingen
Ja Nej uppfattning Total
Kén Man Count 45 16 18 79
% within Betala hogre 41,3% 51,6% 33,3% 40,7%
pris for hog country
image
Kvinna  Count 64 15 36 115
% within Betala hogre 58,7% 48,4% 66,7% 59,3%
pris for hog country
image
Total Count 109 31 54 194
% within Betala hogre 100,0% 100,0% 100,0%  100,0%
pris for hog country
image

Figur 7
Undvika kop lag
country image
|15
I Nej
M Ingen uppfattning
Figur 8
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Figur 9

Figur 10
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Inkomst * Hur ofta koper du premiumprodukter Crosstabulation
Count
Hur ofta képer du premiumprodukter
Engang i Engéng i En géng i Flera ganger
Aldrig halvaret kvartalet manaden i manaden 999 Total
Inkomst  0-15.000 0 10 19 6 1 1 37
16-25.000 1 12 11 6 2 1 33
26-35.000 2 22 20 10 5 0 59
36-45.000 1 11 11 6 1 0 30
46-55.000 2 2 2 3 0 0 9
55.000+ 0 5 6 11 9 0 31
Total 6 62 69 42 18 2 199
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Figur 11
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