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The purpose of this study is to examine the buying criteria that
increases the intention to buy for both businesscustomers as for
privatecustomers, which contributes to becoming a loyal customers
and thereby strengthens a brands equity.

The starting point for this essay has been in a qualitative research
strategy where our research has been semi structured interviews.
Our primary data has been our interviews and our secondary data
has in our case been the scientific articles and books that we have
used.

The theories that have been brought up in our discussion are about
brand loyalty and brand equity. They have given us theoretical
references to our research.

The empirical foundation is based on ten semi structured
interviews divided equally between trucking companies, business
customers, and private automobile customers.

We have come to the conclusion that depending on whether a
person is rational or emotional in their decision-making will affect
their loyalty to a brand.



Innehillsforteckning

FORORD 2
SAMMANFATTNING 3
ABSTRACT 4
1. INLEDNING 7
1.1. PROBLEMFORMULERING 7
1.2. HISTORIA OM MERCEDES-BENZ 9
1.3. MERCEDES I DAGSLAGET 10
1.4. SYFTE 11
2. METOD 12
2.1. HUVUDSAKLIGA STEG I EN KVALITATIV FORSKNING 14
2.2. VAR UNDERSOKNING 15
2.2.1. VAL AV GENERELLA FRAGESTALLNINGAR. 16
2.2.2. VAL AV RELEVANTA PLATSER OCH UNDERSOKNINGSPERSONER. 17
2.2.3. INSAMLING AV RELEVANT DATA. 18
2.2.4. TOLKNING AV DATA. 19
2.2.5. BEGREPPSLIGT OCH TEORETISKT ARBETE. 19
2.2.6. ATT SKRIVA EN RAPPORT OM FORSKNINGEN OCH DESS RESULTAT. 20
3. TEORIER OCH BEGREPP 22
3.1. BEGREPP 22
3.2. TEORIER 22
3.2.1. TILLVAGAGANGSSATT 23
3.2.2. INLEDNING 23
3.2.3. BRAND LOYALTY 24
3.2.4. BRAND EQUITY 29
3.2.5. SAMMANFATTNING AV TEORIER 35
4. EMPIRISKT MATERIAL OCH ANALYS 37
4.1. AKERIER 37
4.1.1. VAD AR VIKTIGAST, LASTBIL ELLER EFTERMARKNAD? 37
4.1.2. STATUSENS BETYDELSE 39
4.1.3. VARUMARKETS VARDE 40
4.1.4. TILLIT TILL VARUMARKET 42
4.1.5. VARUMARKETS KANSLOMASSIGA BETYDELSE 43
4.1.6. ANALYS AV AKERIER 45
4.1.6. SAMMANFATTNING AV AKERIER 50
4.2. PRIVATPERSONER 51
4.2.1. AR BILENS STANDARDPAKET NAGOT ATT HA? 51
4.2.2. VARUMARKETS IMAGE I SAMHALLET 52
4.2.3. VARUMARKETS OCH DESS REPRESENTANTERS VARDE FOR AGARNA 54
4.2.4. PAVERKAN OCH BETYDELSE 55
4.2.5. ANALYS AV PRIVATPERSONER 57
4.2.6. SAMMANFATTNING AV PRIVATPERSONER 61



5. SLUTSATS 63
5.1. TEORETISKT BIDRAG OCH FORTSATT FORSKNING 65
REFERENSLISTA 66
APPENDIX 68
APPENDIX 1, INTERVJUFRAGOR 68
APPENDIX 2, HOW BRAND EQUITY GENERATES VALUE, AAKER (1991) 70



1. Inledning

Konkurrenssituationen inom bilindustrin &r i1 dagens samhélle benhard. Hur gar fGretag
tillvdga for att attrahera och behélla sina kunder, och hur gér konsumenter tillvdga i deras val
av varumdrken? Detta dr en fraga som vi har valt att behandla i denna uppsats. Vart mal med
denna uppsats dr att f4 insikt i konsumenters, foretagskunder savdl som privatkunder,
kopkriterier som okar kopintentionen vid lastbils- och personbilskop. Vi har valt att anknyta
och exemplifiera den vetenskapliga teorin och vér kvalitativa underskning till Mercedes-
Benz och Mercedes-Benz Trucks Sverige, detta eftersom att de infinner sig i en typ av
konkurrenssituation som vi finner intressant for sambhéllet. Lastbilarnas pris och
produktegenskaper pd marknaden &r snarlika varandra, oavsett val av varumaérke, vilket
resulterar 1 att &kerier véljer varumérke pa deras lastbilar utifrdn andra faktorer @n just pris,
utseende och prestanda. Vi ville déarfor undersoka vilka dessa andra faktorer var som
paverkade kopintentionen samt om dessa faktorer dverensstimmer med personbilskdp av
privatpersoner. Anledningen till att vi valt att dven behandla kopkriterierna for en
privatperson vid personbilskop ér for att forsoka redogdéra om kopkriterierna, for ett dkeri
samt privatpersoner, stimmer 0verens med varandra eller om de skiljer sig at och 1 sa fall hur
och péd vilka sétt. Ndgot som vi prioriterade i denna uppsats var att gora den bred och
mangsidig, detta resulterade 1 att slutsatsen ar intressant och applicerbar for samhéllet 1 helhet
och séledes inte endast for Mercedes-Benz och Mercedes-Benz Trucks utan dven for andra

aktorer pd marknaden.

1.1. Problemformulering

Varumairken dr ndgot som vi 1 samhéllet har kontakt med dagligen vare sig vi ldgger mérke till
det eller inte. Vara uppfattningar om varuméirken péverkar alla kép vi gor pa ett eller annat
sitt &ven om vi inte alltid &r medvetna om det 1 vara produktval. I Sverige star det mellan ett
fatal varumarken pa lastbilsmarknaden och dven om det finns ett antal mindre aktorer sa ar
det tydligt att Volvo och Scania har en ledande position pa svenska lastbilsmarknaden. De har
manga kunder, som valt att aterkomma, till skillnad fran de mindre aktorerna och vi ansag att
det var intressant att ta reda pd vad det & som gor att de &r sd starka och varfor de har fler
aterkommande kunder dn deras konkurrenter. Mercedes-Benz Trucks, som vi valt att anvdnda
som exempel, har tappat forsédljning men vet inte direkt vad det &r som péverkar den negativa

forsdljningstrend och varfor de tappar kunder till konkurrenterna. Vad ar det som gor att vi



viljer att byta frdn ett varumarke till ett annat, &ven om det dr en nistintill identiskt produkt?
Med detta som utgangspunkt kommer vi i denna uppsats framforallt att behandla begreppen
brand equity och brand loyalty for att undersoka hur detta paverkar varumérkens position pa

marknaden och hur de kan skapa fler &terkommande kunder.

Brand equity och brand loyalty dr nagra vdl omskrivna begrepp inom marknadsforingens
forskning. Detta dr var uppsats fokuseringsomrade men vad innebér dé dessa begrepp? Brand
equity dr enligt Aaker (1991), ett varumaérkes tillgdngar och svagheter. Dessa tillgangar och
svagheter skapar ett virde bade for foretaget och for dess konsumenter, mer om detta kommer
vi att ta upp senare i uppsatsen dér vi diskuterar fler teorier inom @mnet brand equity. Det
andra begreppet vi kommer att diskutera och undersoka ar brand loyalty. Detta dr ndgot som
kan uttryckas som ett beteende hos en konsument som gor aterkommande kop av en produkt

frén ett specifikt varumairke trots att narliggande substitut existerar fran andra varumarken.

Utgangspunkten for var diskussion kring brand loyalty kommer att vara en teori som ar
skriven av Schultz (2005). I denna artikel dr svarigheten att f4& konsumenter att kdpa en
produkt frdn det befintliga varumirket igen istillet for att prova ett substitut till produkten.
Foretagen behover dven gora det mer formanligt for kunder att vilja bli lojala och inte kénna
att produkten litt kan bytas ut vid ndsta kop. Det handlar ddirmed om att skapa ett mervérde
for kunden sa att han eller hon kédnner lojalitet mot varumaérket istillet for att vid varje kop
byta till ett annat varumérke. Anledningarna till vad som far konsumenter att byta varumérke
eller stanna och ddrmed vara lojala vill vi forsoka ta reda pd dels genom undersdkningar i
form av intervjuer och dels genom teorier av olika forskare som bland andra Aaker (1991) &

(1996) och Lassar et al (1995).

Denna uppsats differentierar sig genom att vi har valt att undersoka de kriterier for kop som
okar kopintentionen hos badde B2B-kunder som hos privatpersoner. Detta kan saledes bli
applicerbart for Mercedes-Benz men dven for andra fordonstillverkare och forséljare inom
bil- och lastbilsbranschen och av den anledningen kommer undersokningen innefatta sdval

lastbilar som personbilar.

Enligt en teori av Aaker (1991) sdgs det att desto starkare ett varumédrkes brand equity ér,
desto starkare dr dven varumérkeslojaliteten hos konsumenterna och det blir intressant att

undersoka eftersom det finns teorier som sidger emot hans resonemang. En sddan teori,



skriven av Schultz (2005), har en annan infallsvinkel som ifrdgasitter Aakers (1991) teori om
varumadrkeslojalitet. Schultz (2005) 4r inte Overtygad om att varumérkeslojalitet
overhuvudtaget existerar. Han foresprakar en teori som séger att en konsument endast &r lojal
mot ett varumérke om varumarket i sin tur ar lojal mot konsumenten, vilket det oftast inte ér,
Schultz (2005). En kundrelation bygger pa att bada parter dr engagerade och darfor bor inte
foretag forlita sig pé att kunder kommer tillbaka om foretagen sjdlva inte ar villiga att arbeta
for att kunderna ska stanna. Vi vill undersoka om varumérkeslojalitet 4r nagot som existerar
och vad som 1 sd fall paverkar eller krdvs for att skapa lojalitet. Det handlar med andra ord om
en Omsesidig kundrelation och for féretag med méanga kunder &r detta sjdlvklart en utmaning.
I och med att teorierna sdger emot varandra leder detta till en diskussion och vi ville ta reda pa
vilka kopkriterier som kan ha en paverkan pd lojalitet och om det &r ndgot som har en

inverkan pa kop 1 vara olika fall.

1.2. Historia om Mercedes-Benz

Mercedes-Benz ar det elfte mest viardefulla varumirket i virlden, enligt Interbrands “Best
Global Brands 2013”-lista, (Interbrand.com 2014). Trots detta foredras varumérken som inte
ens ligger med 1 topp 100-listan framfor Mercedes-Benz Trucks Sverige ndr det giller
lastbilar. Vad beror detta p& och spelar inte ett starkt varumirke lika stor roll som vi tror? Ar
kopbeteendet rationellt eller emotionellt beroende péd vad det handlar om for kop, det vill sdga
4r spelar det ndgon roll om det handlar om ett personbilskdp eller lastbilskop? Ar
privatpersoner mer emotionella och fOretag mer rationella i sina kopbeslut, eller har de

mojligtvis ett likartat kopbeteende?

Framgéngshistorien om Mercedes-Benz borjade med moderbolaget Daimler-Motoren-
Gesellschaft och Benz & Cie sammanslagning i juni ar 1926, vilket snart dr 88 &r sedan.
Grundarna bestod av Gottlieb Daimler, Carl Benz och Wilhem Maybach. Den storsta
anledningen till denna sammanslagning var den ekonomiska krisen som infann sig 1 bérjan av
1920-talet och drabbade den tyska industrin. Varumirket Mercedes-Benz gjorde sig kédnt pa
racingbanor och vixte till att bli ett av Europas storsta prestigemérken. En Mercedes-Benz
modell kallad ”770” producerades under 1930-talet. Denna modell kérdes av Adolf Hitler
med skottsdkra fonsterrutor och modellen var populdr under Tysklands Naziperiod,

(Anvor.info.se, 2014) & (Mercedes-Benz.se, 2014)



1.3. Mercedes i dagsliget

Vi valde att utgd frdn Mercedes-Benz Trucks Sverige nédr vi skulle titta nidrmre pa
lastbilsbranschen. Vi ville dven underséka Mercedes-Benz 1 personbilsbranschen for att se om
det fanns nagra skillnader pd hur foretaget uppfattas av konsumenter pa de bada marknaderna.
Idag har Mercedes-Benz Trucks Sveriges marknadsandelar sjunkit avsevdrt medan deras
konkurrenter, med uttalade svagare varumairken, successivt Overtagit marknaden trots deras
ndstintill identiska produktutbud. Hur detta kan komma sig dr anledningen till denna uppsats
och vad som orsakar att konsumenter byter till andra varumérken trots identiska utbud &r en

viktig faktor for foretag att veta.

I en studie skriven av Naumann et al (2010), konstateras det att n6jdhet med en produkt ar
starkt relaterat till dterkop och lojalitet till densamma men trots detta s& byter vissa ndjda
kunder dnda leverantor. Det har exempelvis visat sig att kunder har ldttare for att byta
leverantdr vid prisskillnader dn de ursprungligen pastatt. En generell teori dr att kundndjdhet
ar lika med framgang for verksamheter och att en hog kundndjdhet kan leda till 6kade
marknadsandelar. De som ar vildigt ndjda eller mycket ndjda kunder kommer férmodligen
anda att byta B2B-service pa grund av bade rationella och ekonomiska anledningar. Dessa
kunder kommer att byta leverantér om de kan spara pengar och, eller erhélla en bittre service.
Detta sdger emot tidigare forskning som pastir att en hog kundndjdhet motverkar att folk
ersdtter deras ursprungliga leverantorer och dérfor ar lojala.

Vi vill ta reda pa vad som féar kunder att bli lojala for att varumérken ska veta vad som
forvintas fran dem av sina kunder och vi valde att ta upp denna teorin da de har undersokt
sambandet mellan lojalitet och kundndjdhet. Hur paverkar detta akerier i deras val av
varumirken, dr de helt rationella eller piverkas de av hur ndjda de dr med varumirket. Ar
nojdhet inte ett exempel pa att foretag #r rationella? Akerierna bor vil vara ndjda med en
lastbil och vad som ingdr med den for att vilja aterkomma som kund och vilka ar da
kriterierna for att de ska bli ndjda kunder. Det kommer vi fa svar pd genom véra intervjuer da

vi vill undersoka vad som gor att de &dr ndjda med ett varumérke.

Varumairkeslojalitet &r ndgot som enligt nagra forskare alltid funnits men det har sjunkit
avsevdrt, mer eller mindre for olika varumérken. Konsumenter &r inte langre lika lojala som
de har varit tidigare. Detta &r givetvis till en f6ljd av konkurrenssituationen som véaxt inom de
flesta branscher. Varfor betala mer for en produkt om det finns en nést intill exakt likadan

produkt fast billigare och kanske dven mer praktiskt tillgdnglig? Hur ska foretag da hantera

10



konkurrenter och sina kunder for att minska risken att befintliga kunder byter till

konkurrerande varuméarken?

1.4. Syfte

Syftet med denna studie dr att undersdka vilka kdpkriterier som dkar kopintentionen for sévél
foretagskunder som for privatkunder, vilket 1 sin tur gor att en kund blir lojal och ddrmed

starker ett varumarkes varde.
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2. Metod

For att & de resultat som vi efterstrdvar 1 denna uppsats har vi valt att anvdnda oss utav den
kvalitativa forskningsstrategin och det innebér att vi har fokuserat péd ord snarare an siffror nir
vi analyserat var undersokning enligt vad Bryman & Bell (2013) skriver 1 sin bok. Det innebér
ocksd att vi har fokuserat pa att forstd den sociala verkligheten genom olika personers
tolkning av den. Vi valde ddrmed att genomfora tio intervjuer med ppna fragor som vi sedan
kunde analysera. Dérefter kunde vi dra slutsatser inte enbart utifrén vad de olika dkerierna
anser dr viktigt vid val av lastbil utan dven varfor. Det ger en storre forstielse for &kerierna
och vad de har for behov, vilket & nddvidndigt for att kunna veta hur foretag ska agera

marknadsforingsméssigt pd marknaden for lastbilar.

Det finns en viss osdkerhet bland forskare om hur man egentligen ska beskriva kvalitativ
forskning da det finns ménga olika metoder for forskningen 1 friga. De viktigaste metoderna
for insamling av kvalitativ data dr etnografi/deltagande observation, kvalitativa intervjuer,
fokusgrupper, sprikbaserade metoder och insamling och kvalitativ analys av texter och
dokument. Forskare kan ocksd anvédnda sig av flera av dessa metoder i en och samma
undersokning vilket gor bilden av en kvalitativ forskningsundersokning lite mer komplicerad.
I kvalitativ forskning antas teori vara en foljd av en unders6kning istdllet for dess

utgangspunkt.

For var del var teorier en del av arbetet redan 1 tidigt stadie av undersokningen da vi ansag att
det fanns en del tidigare teorier inom dmnet som vi inspirerades av och ville anvénda till
formulering av intervjufrdgor till var kvalitativa undersdkning. Pa sé sitt skiljer sig var metod
lite frdn det antagande om att teorin dr en foljd av undersékningen. Var unders6kning har
didrmed en deduktiv ansats d& vi anvinde oss av material fran tidigare teorier 1 analysen av
vara intervjuer. Valet att anvidnda teorin redan innan intervjuerna grundades 1 att de kunde ge
oss vagledning till hur intervjuerna skulle utformas. Teorierna inspirerade oss till hur vi skulle
formulera fragorna for att fi sa bra material som mdjligt for var analys. Vi kommer ta upp
dessa teorier bade 1 redogorandet for hur vi gick tillviga med intervjuerna och sedan dven dir

vi diskuterar de olika teorier som vi ansag vara relevanta for var studie.
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Utover valet av teorier som grund for intervjufrdgorna valde vi att stédlla 6ppna frdgor di vi
ville att personerna skulle berédtta om sina egna erfarenheter av olika varumérken. Vi ansag att
detta skulle ge en béttre forstaelse for vad som dr viktigt for ékerier och en forstaelse for
kundernas behov bor vara grunden for hur varumérken arbetar for att Oka
varumarkeslojaliteten, som vi vill undersoka.

valet av personer men vi kan inledningsvis sdga att 1 Sverige finns ménga dkerier och manga
av dem dr anslutna till en central som far in uppdrag och skickar 1 sin tur dessa vidare till de
akerier som &r ldmpligast for respektive uppdrag. Lastbilarna dgs 1 de allra flesta fall av
akerierna sjdlva och darfor kan de pa sé sitt styra 6ver vilken typ av transporter de kan utfora.
Det krivdes en del samtal till akerier for att kunna gora intervjuerna da ménga inte hade
mojlighet att stdlla upp. Det som var anmérkningsvart vid sokandet av &kerier &r att de flesta
ar sma foretag, inte om man ser till omséttningen eller antalet transporter men om man ser till
antalet anstéllda. Manga akerier dr familjedgda dar de anstédllda &r familjemedlemmar och har
ofta drivits av familjen 1 generationer. Gemenskapen och sammanhéllningen inom foretag kan
skilja sig pd manga sitt och dven foretagskulturen ar annorlunda for olika foretag. Vi vet inte
om och 1 sd fall hur detta paverkar inkdpsprocessen och kopkriterier och vi valde att inte
fordjupa oss allfor mycket inom detta men for att fa s mycket information och material som

mojligt ville vi intervjua bade mindre och stora dkerier.

De flesta &kerier, 4ven de som &r anslutna till en central, har egna hemsidor dér de skriver om
vad det ar for typ av transporter de utfor, lite kort om foretagets historia och det framgér dven
vilka lastbilar de kor da de 1 de flesta fall har bilder.

Akeriernas hemsidor var till stor hjilp nir vi skulle ringa dkerier for att gora intervjuerna da vi
ville intervjua bade ink&psansvariga och lastbilsforare samt att vi ville intervjua akerier som
anvéander sig av olika varumérken. Hemsidorna fungerade ddrmed som hjélp vid urvalet av
intervjupersoner. Vi ansdg att detta skulle hjédlpa oss med analysen om hur olika varumérken
pa lastbilar faktiskt upplevs av kunderna. Det skulle d&ven ge oss bittre material for analys &n
om vi endast valt att intervjua dkerier som alla anvinder samma varumarke da vi inte skulle
kunna gora jaimforelser mellan dem.

For var undersokning ansig vi att vi behdvde intervjua fem &kerier varav tre av dessa ar
mindre akerier och tva av dem var storre akerier. Vad géller varumérken pa lastbilar valde vi

akerier som kor olika lastbilar, bade vad géller varumaérket och typ av transport.
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Vi valde dven som en andra del av vir undersdkning att intervjua fem privatpersoner och
aterigen var det viktigt att intervjua bade personer som kor Mercedes-Benz samt personer som

kor bil av annat varumaérke.

Anledningen till varfor vi ville intervjua bdde akerier och privatpersoner dr for att vi tyckte
det skulle vara intressant att jamfora hur varumirkeslojalitet kan skilja sig mellan

privatpersoner och foretagare.

Vi kommer nedan beskriva mer detaljerat hur vi gétt tillvidga och hur vi genomftrde

undersokningen enligt den metod som Bryman & Bell (2013) beskriver.

2.1. Huvudsakliga steg i en kvalitativ forskning

Enligt Bryman & Bell (2013) finns det 6 huvudsakliga steg i en kvalitativ forskning. Forst har
vi en uppstéllning 6ver de 6 stegen och dérefter har vi beskrivit varje steg mer noggrant och
hu vi anviént oss av dessa steg 1 var undersokning.

Dessa steg ar:

1. Generella frigestéllningar.
Val av relevanta platser och undersdkningspersoner.
Insamling av data.

Tolkning av data

A

Begreppsligt och teoretiskt arbete.
5a. Specificering av fragestillningarna
5b. Insamling av ytterligare data

6. Rapport om resultat och slutsatser.

Nedan foljer en mer detaljerad beskrivning av de olika stegen.
Steg 1. Generella fragestillningar.
I kvalitativ forskning kan fragestéllningarna formuleras med olika grader av tydlighet. Ibland

ar den formulerat i ett generellt pastdende och ibland dr det en klarare formulerad friga.

14



Steg 2. Val av relevanta platser och undersokningspersoner.

Hér behover man utgd frén sin frigestéllning for att kunna komma fram till platser och
personer som &r relevanta for studien. Platsen har stor betydelse for resultatet da man kan fa
olika svar beroende pa i vilken miljé man viljer att ha intervjun i. Det dr dven viktigt att man
viljer att intervjua personer som ir relevanta for &mnet s man far svar som man kan tillimpa

i framtiden.

Steg 3. Insamling av relevant data.

Det dr mycket viktigt att informationen som man samlar in &r relevant d4 det 4r den som man
senare analyserar for att kunna komma fram till slutsatsen, vad den &@n blir. Man méiste dven ta
hénsyn till vilken typ av slutsats man vill komma fram till ndr man véljer metod for att samla

in information.

Steg 4. Tolkning av data.
Hér borjar man tolka informationen for att fa fram monster 1 den data som man tidigare fatt
fram. Néar monstren har identifierats kan man jamfora dessa och gora analyser utifrén relevant

litteratur.

Steg 5. Begreppsligt och teoretiskt arbete.

Steg 5a och b. Specificering av fragestéllningarna respektive insamling av ytterligare data.
Efter att man tolkat den data man fatt in och bearbetat den kan man gé tillbaka och formulera
om sina forskningsfrdgor for att senare samla in ytterligare data utifrdn de omformulerade

fridgorna, detta kan anvéndas som komplettering till redan insamlad data.

Steg 6. Att skriva en rapport om forskningen och dess resultat.
I detta steg dr det viktigt att personerna som ldser rapporten kan lita pd hallbarheten och
tolkningarna som gjorts under arbetets gang. Det dr viktigt att kopplingen mellan teori och

data och mellan begrepp och data &r forstaelig.

2.2. Var undersokning
Nar det blev tid for oss att gora var undersokning utgick vi fran dessa stegen ovan, och nedan

kommer en redogorelse for hur vi tinkte under nér vi gjorde var kvalitativa undersdkning.
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2.2.1. Val av generella fragestéllningar.

I véar undersdkning har vi valt att utgd frin fem olika dimensioner av brand equity som Lassar
et al (1995) har tagit fram. Dessa dr performance, social image, value, trustworthiness och
attachment. Anledningen till att vi valde just dessa var att vi tyckte att de speglade de
associationer till varumirken pé bilar som vi ville analysera och darfér passade de in 1 var
undersokning. Vi har dessutom valt att anvidnda oss av Aakers (1996) tio faktorer som
paverkar brand equity. Dessa tio dr prispremium, lojalitet/kundnéjdhet, upplevd kvalitet,
ledarskap, upplevt virde, varumairkespersonlighet, organisationens associationer,
varumdrkeskdnnedom, marknadsandel och pris och distribution index. Nér vi sedan utformade
frdgorna gjorde vi det 1 utifrdn de kategorier som Lassar et al (1995) har tagit fram men vi sag
dven till att inkludera de olika dimensioner som vi ville fokusera péd frdn Aaker (1996) sa att
de fanns med 1 sjdlva intervjufrdgorna. Vi beskriver Aakers (1996) och Lassar et als (1995)
teorier mer nirgdende 1 var teoridel. I och med att vi har valt att géra en kvalitativ
undersokning valde vi att gora s Oppna och generella fragestillningar som mojligt for att
gora undersokningen sa troviardig som vi kunde. De som blev intervjuade skulle inte vara
begrdnsade till ndgra svarsalternativ utan kunde istéllet berdtta mer fritt pa varje fraga, vilket
gav oss en mer omfattande bild av verkligheten. Nir vi sedan skulle formulera de olika
frigorna som vi ville undersoka sa borjade vi med att skriva upp tio fragor under varje av de
fem kategorierna enligt Lassar et al (1995). Dérefter sorterade vi bland frigorna och
formulerade om de som vi till slut bestimde oss for att undersoka. Detta var nddvindigt da en
del av fragorna var nistintill likadana och vi tog dven bort en del fragor eftersom de i
slutdindan inte kéndes relevanta for amnet. Slutligen himnade vi pd 26 stycken intervjufragor
utover vara atta inledande fragor om intervjupersonernas demografi. De demografiska
frdgorna valde vi att endast stélla till de privatpersoner som vi intervjuade da vi inte ansdg att
dessa faktorer paverkar nér en anstdlld pa ett foretag ska kopa nagot for foretagets rikning.
For att se hur vi slutligen formulerade vara frdgor finns véara fragestillningar till véra
intervjuer bifogade 1 appendix. Frigorna om séljare och representant pa eftermarknaden valde
vi att placera under kategorin Trustworthiness d& det handlar om fortroende for varumaérket
och hér spelar sjilvklart representanter en stor roll, vare sig de ar sdljare eller arbetar pd en
service- eller reparationsavdelning. Just sdljarnas roll var viktigt for oss dé det enligt Bloemer
& Lemmink (1992) fanns olika typer av lojalitet som konsekvens av vad man som kund &r
ndjd med. Man kunde enligt dem antingen vara ndjd med bilen, servicen innan kop eller
servicen efter kopet. Detta ledde till tva olika typer av lojalitet, lojalitet mot varumaérket eller

lojalitet mot siljaren.
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2.2.2. Val av relevanta platser och undersokningspersoner.

Forsta delen 1 detta avsnitt kommer vara en beskrivning av de olika personerna som deltog 1
vara intervjuer. I vér uppsats ville vi undersoka varumairkeslojaliteten 1 bil- och
lastbilsbranschen och hur den ser ut for olika varumirken i samhéllet idag. Vi ville dven
undersoka om det fanns nagra skillnader géllande kopkriterier och vad som Okar
kopintentionen for olika varumérken och mellan person- och lastbilar. Detta gjorde att vi
valde att intervjua fem privatpersoner i var niarhet som antingen har en Mercedes-Benz och
har haft det linge, nyligen bytt till Mercedes-Benz eller som inte har en Mercedes-Benz.
Dessa personer dr i dldersspannet 23 - 69 ar och bor i diverse olika orter runt om 1 Sverige, allt
frén storstad till mindre stad. Vissa av dem har en universitetsutbildning men inte alla,
majoriteten har endast gymnasieutbildning och majoriteten jobbar, &ven om tvd av dem éar
pensiondrer som fortfarande jobbar dd de tycker att deras jobba fortfarande ar stimulerande

och roligt. Majoriteten har familj och barn dir barnen har flyttat hemifran.

Samtidigt har vi valt att intervjua fem personer fran olika akerier for att f4 en bredd pa olika
varumdrken for lastbilar och forare for att fa en djupgdende och relevant analys. Av
intervjuerna bestér hilften av de intervjuade av representanter fran dkerier och resterande var
privatpersoner, for att vi, som tidigare ndmnt, ska fa en sa rittvisande bild som mgjligt over
situationen som undersdks och samhillet generellt. Vi valde att intervjua bade inkdpare och
lastbilsforare som skulle representera ékerierna och det ansag vi skulle ge ett bittre material
for analys. Vi ansag att det var viktigt med sa mycket information som mojligt och dérfor ar
det bra med &sikter frin bdde forare som inkopare. For att fi s4 mycket information om
akerier och deras val av varumérke pa lastbil valde vi att intervjua ékerier som inte korde
samma typ av lastbil och som inte var fran samma varumaérke. Det var ett krav for att vi skulle

kunna gora jimforelser av svaren om de olika varumérkena pd svenska marknaden.
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Privatperson/dkeri | Kon Alder Bostadsort Yrke

Privatperson Man 65 Storstad Civilekonom
Privatperson Kvinna 62 Storstad Pensionér
Privatperson Man 23 Smastad Elevationsingenjor
Privatperson Kvinna 45 Sméstad Séljare

Akeri Man 70 Smastad Akerisigare/Chauffor
Privatperson Man 70 Sméstad Pensionér

Akeri Man - Smastad Chauffor

Akeri Man - Smastad VD

Akeri Man - Smastad VD

Akeri Man - Smaéstad Chauffor, Ansvarig

Nedan f6ljer var redogoérelse om vilka platser vi valde for véra intervjuer.

Néar det kom till platserna for véra intervjuer med privatpersonerna gjorde vi béde
telefonintervjuer och face-to-face intervjuer. Anledningen till detta var att vissa av personerna
som vi valde att intervjua reser mycket och det var darfor svért att {2 till en tid ndr man kunde
ses. Darfor blev det léttare for oss att gora telefonintervjuer eftersom att vi hade en ganska

tight tidsram dér vi behovde fa svar pa fragorna sa snabbt som mojligt.

Med fyra av fem akerier valde vi att gora telefonintervjuer av den anledningen att de alla finns
1 olika stdder runt om 1 Sverige. Branschen dr hektisk eftersom det krdver mycket planering
och koordination for att hantera den tidspress som transporterna ska klara av, vilket gjorde det
svart att fa tag pd ménga akerier som hade tid att géra en intervju. Efter att vi ringt runt till ett
antal &kerier hittade vi fem som kunde stélla upp pé intervjuer och som kunde ge oss bra

material att analysera dd de alla kor olika lastbilar fran olika varumarken.

2.2.3. Insamling av relevant data.

Som vi nimnde 1 steg 1 har vi valt att géra en kvalitativ undersokning. Det bidrog till att var
undersokningsmetod bestod av intervjuer, bade per telefon och face-to-face. For att fa nog
med kott pd benen valde vi att intervjua tio personer sd att vi har tillrackligt med beldgg for

det vi kommer fram till. Det var under en del av intervjuerna mycket svart att fa fram bra och
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relevant information da ndgra av de tillfrdgade inte utvecklade sina svar utan endast svarade
pa just det man var tvungen eller endast delar av frigorna, en del svarade dessutom inte sé
mycket pd foljdfragorna som vi stillde. For att undvika detta borde vi redan ndr vi skrev
frdgorna ha delat upp varje frdga pd tvd mindre fragor. Detta eftersom det dd hade blivit
enklare for de som endast svarade kortfattat att svara pa det vi ville, det vill sdga det mest
visentliga. For de personer som redan gav ldnga och utforliga svar hade det inte blivit nagon
anmarkningsvird skillnad 1 svaren. Vi kan trots detta anvédnda alla véara svar till analyserna da
vi fick véldigt utforliga svar fran de flesta av intervjuerna. Det &r till och med ibland en
svarighet med Oppna fragor eftersom att vissa personer gidrna berdttar mycket och det blev
ibland svért att {4 ett tydligt svar pa vissa av fragorna. Nagra av personerna ville gérna berétta
mer ndr de vil svarat pa fragan och vi ville inte avbryta dem da det dels kunde vara bra
information och dels for att vi ville att de skulle fortsdtta prata mycket under resten av

intervjun.

2.2.4. Tolkning av data.

Nar intervjuerna hade genomforts borjade vi med att transkribera alla intervjuer ordagrant sa
att vi sedan 1 empirin och analysen skulle kunna citera dem. Det var mycket viktigt for oss att
citaten blev korrekta da de utgjorde en stor del av empirin och det var utifrdn dessa som vi
gjorde véra analyser och drog vara slutsatser. Bara detta var oerhort tidskrdvande men
resultatet blev véldigt bra och det gav oss verkligen ett oerhort bra underlag for att kunna dra
relevanta och intressanta slutsatser utifran svaren som vi har erhallit frdn de intervjuade

personcrna.

2.2.5. Begreppsligt och teoretiskt arbete.

I detta steg handlar det om att géra en specificering av fragestillningarna respektive insamling
av ytterligare data. D4 vi hade en begridnsad tidsram kdnde vi att vi inte hade tid eller
mojlighet att gora ytterligare intervjuer. Vi ansdg inte heller att det hade tillfort ndgot extra 1
analysen da vi redan frdn borjan fick bra och utforliga svar pa véra fragor. Hade vi ddremot
gjort om undersokningen vid ett senare tillfdlle skulle vi antagligen formulerat om frdgorna
till en viss del. For mer information om vilka dndringar vi hade gjort hanvisar vi er till 2.2.3.

Insamling av relevant data.
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2.2.6. Att skriva en rapport om forskningen och dess resultat.

Vid analysen av de svar som vi fick frdn vara intervjuer sa valde vi ut de teorier som vi ansag
var mest relevanta och dir vi direkt kunde se relevanta kopplingar till de teorier vi ldst och
beskrivit. Vi ville att det skulle vara latt att forsta hur vi tdnkt kring analysen och varfor vi har
dragit de slutsatser som vi har. For att detta ska bli tydligt har vi valt att anvénda citat fran
vara intervjuer och gjort kopplingar till de teorier vi valt ut for att kunna analysera dem och se
om det finns ndgra tendenser till att véra resultat stimmer Overens med teorierna. De
teoretiska kopplingarna finns under varje citat for att det ska vara latt att forsta hur analysen ar

relevant till teorin utan att det ska bli svart att folja med.

Niér vi sen skulle analysera resultaten som vi har fatt fram 1 vara respektive intervjuer sa kan
man gora detta enligt tvd olika principer. Antingen kan man utga fran tvi begrepp, dessa
kallas reliabilitet och validitet eller s& kan man utgd frdn tvd andra begrepp som kallas
trovirdighet och dkthet. Vi ska borja med att forklara dessa fyra begrepp. Efter det ska vi
resonera kring vilka begrepp vi tycker ar applicerbara pd var undersdkning och uppsats. Nar
vi gjort det ska vi beskriv hur vi har tilldmpat de olika begreppen under olika skeden i

undersokningen.

Det finns tva typer av reliabilitet, intern reliabilitet och extern reliabilitet. Extern reliabilitet
handlar om undersdkningens replikerbarhet. Det dr mycket svart att uppna detta kriterium 1 en
kvalitativ undersokning eftersom man dd observerar en social miljo som kan fordndras over
tiden. Intern reliabilitet handlar om att forskarna ska komma &verens om hur man ska tolka
den information som man fir in. Nir man méter validiteten utgdr man &ven ifrdn intern
validitet och extern validitet. Intern validitet gir ut pd att kunna se och tolka hur pass god
overensstimmelsen dr mellan de observationer som forskaren gor och de teorier han eller hon
utvecklar. Extern validitet handlar om graden av generaliserbarhet som resultaten frén
undersokningen for med sig. Det vill sdga om resultaten man kommer fram till kan anvéndas 1

andra sociala kontexter.

Manga forskare inom det kvalitativa omradet dr ddremot emot dessa tva kriterier, reliabilitet
och validitet, dd dessa tvd utgdr frdn att det finns en absolut sanning om den sociala
verkligheten. Forskarna menar istillet att det kan finnas manga hallbara beskrivningar av
verkligheten, inte nddvindigtvis bara en. De viljer att istdllet bedoma undersokningarna

utifran andra kriterier och ndgra av dessa &r trovirdighet och &dkthet. Trovérdighet har
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delkriterierna tillforlitlighet, dverforbarhet, palitlighet, konfirmering och bekriftelse. Akthet
har delkriterierna en rittvisande bild, ontologisk autenticitet, pedagogisk autenticitet,

katalytisk autenticitet och taktisk autenticitet enligt vad Bryman & Bell (2013) har skrivit.

Tillforlitligheten 1 en undersokning syftar till hur pass sékerstdllda resultaten &r och att man
alltsa har sdkerstillt att forskningen har gjorts utifrin alla de regler som finns. Genom att man
rapporterar till de personer som varit med 1 undersokningen kan man bekrifta att resultaten
som man har kommit fram till r trovirdiga. Overforbarheten handlar om att man ska kunna
overfora resultaten som man fér till en helt annan miljo. Pélitligheten motsvarar reliabiliteten
och man ska hir kunna se till s att det finns en fullstindig och tillgdnglig redogorelse av alla
faser 1 forskningsprocessen. Konfirmering eller bekriftelsen syftar till att forskaren ska kunna
bevisa att man agerat 1 god tro genom att man exempelvis inte har latit sina personliga
virderingar paverka utforandet av undersdkningen eller utfallet av den. Aktheten syftar till att
man, enligt Bryman & Bell (2013), ska ha en tillrackligt rattvisande bild av de olika &sikter
som finns bland de personer som studerats och att man ska kénna till och beakta om dér finns

en tendens for partiska dsikter bland de personer som studerats.

Vi har valt att utgé ifrin kriterierna trovirdighet och dkthet di vara resultat visade pé att det
inte fanns ett enda generaliserbart resultat som passade in pa alla intervjupersonernas asikter.
Vi kom istillet fram till att ndstan alla hade en egen version om hur samhillet och olika

varumadrken ser ut idag.

Vi anser att vart resultat ar tillforlitligt dd vi, efter att vi har transkriberat vara intervjuer,
pratat med véra intervjupersoner igen och latit dem godkdnna transkriberingarna innan vi
anvant dem 1 analysen. Detta tyckte vi var viktigt eftersom de personer vi har intervjuat ska
kunna st for de resultat vi kommer fram till utifrdn véra intervjuer. Vi tycker dven att det ar
ett overforbart resultat dd vi valt personer fran olika bakgrunder, utbildningar, kon, alder och
stader. For att kunna lita pd de resultat vi kommit fram till har vi alla transkriberingar
nedskrivna om ndgon skulle vilja kolla igen dessa for att sdkerstélla att vi endast anvént
information som vi fatt fram 1 vara intervjuer. Vi ldgger dven in vart frgeformulér 1 appendix
sa att personer ska kunna se att vi inte stéllt nagra ledande fragor utan att vi har forsokt halla

oss till generella, 6ppna fragestéllningar for att fa ett s korrekt resultat som majligt.
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3. Teorier och begrepp

I detta avsnitt har vi beskrivit de teorier och begrepp som vi har valt att anvénda oss av nar det
kommer till utformningen av enkédten och analysen av resultatet som vi fatt genom vara

intervjuer.

3.1. Begrepp

Centrala begrepp 1 uppsatsen dr brand loyalty och brand equity da det adr dessa som lag till
grund for det vi ville underséka med akeriers och privatpersoners olika kopkriterier och
ddrigenom vad som Okar deras kopintention. Nedan foljer en forklaring av begreppen for att
det ska bli tydligt vad vi skriver om da vi kommer anvinda begreppen pd bide engelska och

svenska beroende pé i1 vilket sammanhang de beskrivs.

Brand loyalty kan generellt uttryckas som ett beteende hos en konsument som kdéper samma
varumdrke oavsett substitut enligt en teori av Schultz (2005). Vi ska dven kolla pa om
marknadsforingen kan ha en paverkan pa virdet som varumaérket har i en kunds medvetande
och dess paverkan pa en kunds kopintention. Detta ska vi géra genom att analysera vart
resultat fran intervjuerna med utgangspunkt 1 en artikel av Dekimpe & Hanssens (1995). Vi

kommer ibland skriva varumérkeslojalitet som &r den svenska dverséttningen.

Brand equity &r enligt Aaker (1991), ett varumaérkes tillgangar och svagheter. Med hjilp av
dessa tillgdngar och svagheter skapar varumairket ett virde for bade konsumenter som for
foretaget. Varumarkets logga och namn associeras med dessa faktorer. Brand equity &r enligt
Aaker (1996) forknippat med brand loyalty och eftersom brand loyalty ar det vi framst vill

undersoka ansag vi att det var viktigt att se hur de dr kopplade till varandra.

3.2. Teorier

I denna del av vér uppsats kommer vi att redovisa for de teorier som vi ska anvénda oss av i
analysen av vdra resultat fran intervjuerna. Vi kommer inte att anvénda oss utav alla utan vi
kommer vilja ut nigra av dessa teorier till analysen vilket innefattar bland annat teorier
skrivna av Aaker (1991), Aaker (1996), Bloemer och Lemmink (1992) och Schultz (2005)
med fler. Forst beskriver vi hur vi gick tillviga nédr vi valde ut och anvéinde de olika

artiklarna.
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3.2.1. Tillvagagangssitt

Det dr med utgéngspunkt fridn begreppen ovan som vi sokt efter vetenskapliga artiklar och
teorier. Dessa stimmer inte alltid helt 6verens med varandra och déarfor ger de bra material for
intressanta diskussioner. De vetenskapliga artiklarna har vi sokt upp via Lunds universitets
databas och Google Scholar. Vi har dels gjort sokningarna pa teorier som tar upp begreppen
brand loyalty och brand equity. For att ha en sd bra grund som mojligt har vi dven valt att
sOka efter teorier som dr skrivna utav Aaker (1991) & (1996), da han anses vara en av de
frimsta inom marknadsforing och varumérken. For att hitta sd relevanta artiklar som mdjligt
gjorde vi dven sokningar gillande lojalitet inom bilindustrin for att se vad som skrivits om
vart specifika @mne och det kan vara bra material for jamforelse av teorier samt véra egna

resultat fran intervjuerna.

3.2.2. Inledning

Som beskrivits tidigare sd har vi valt att anvdnda oss utav en kvalitativ undersokningsmetod
for var undersokning av brand loyalty och brand equity. Vi har valt ut ett antal teorier inom
respektive dmne inom brand loyalty och brand equity som vi anser dr intressanta och
relevanta att diskutera. Vi anvinder oss utav dessa 1 vér analys och slutsats for att se hur vara

resultat fran intervjuerna stdmde in pa teorierna.

Inledningsvis gar vi in pé olika teorier gillande brand loyalty och hér diskuteras de olika
teorierna som vi tar upp. Teorierna som vi har valt ut dr inte helt 6verensstimmande med
varandra om vilka olika kriterier som paverkar varumérkeslojalitet, eller &ven om
varumadrkeslojalitet existerar 6verhuvudtaget. Detta gor att det finns mdjlighet att undersoka
vad som paverkar konsumenters lojalitet till varumirken och dven studera vad fenomenet
varumadrkeslojalitet egentligen betyder i dagens samhélle. Varumairkeslojalitet dr ett d@mne
som vi anser vara aktuellt eftersom resultaten av en sddan undersokning kan ha stor betydelse
for hur foretag agerar mot sina kunder, sdvil de befintliga som de nya. I Mercedes-Benz
Trucks Sveriges fall dr det ett hogst aktuellt &mne och en undersdkning dr dérfor ett bra sétt
att forsoka forstd konsumenterna och hur de agerar. Anledningen till detta &r att de tappar sina
kunder till konkurrenter utan att riktigt veta varfér, dven om de tror att det beror pa

eftermarknaden.
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For att visa att varumirkeslojalitet har varit aktuellt sedan en tid tillbaka och fortfarande ar ett
hogaktuellt &mne har vi anvédnt oss av teorier skrivna mellan 1991-2013. Detta visar att
teorierna har varit nyttiga att 1asa och analysera da de har haft stor betydelse for samhillet och

aven for foretags 6verlevnad och konkurrenskraft.

Teorierna som foljer efter avsnittet om brand loyalty dr teorier som handlar om brand equity.
De idr forfattade av bland annat Aaker (1991) & (1996). Teorierna fokuserar pa vad brand
equity dr och vad det betyder for ett varumirke samt foretag i samhéllet. Néar vi fatt fram en
fullstdndig innerbord av brand equity dr det intressant att se om, och 1 sd fall hur, dessa kan
appliceras 1 vér analys. Vart mal med uppsatsen &r att den ska formedla en tydlig bild 6ver hur
foretag kan stérka sitt varumérke genom att vara medvetna om vad det dr som é&r viktigt for
kunderna, bdde foretags- och privatkunder. Detta kan ge foretag storre forutsittningar for att
pa ett mer malmedvetet sitt arbeta med att stdrka sitt varumdrke. Innan vi presenterar
teorierna om brand equity sd& har vi valt att ta upp ett antal teorier om brand loyalty,
anledningen till detta &r att vi hittat teorier som har olika &sikter om huruvida
varumadrkeslojalitet verkligen existerar och vi vill darfor diskutera detta amne. Det ger oss en
mojlighet att skapa en egen uppfattning innan vi gar vidare till &mnet om brand equity dar

varumadrkeslojalitet kan vara en paverkande faktor.

3.2.3. Brand loyalty

Det finns en del olika teorier om vad brand loyalty innebédr och hur viktigt det ar for ett
varumadrke. Vi hittade flera teorier inom dmnet och dérfor valde vi att ta upp ndgra som har
kommit fram till olika slutsatser. Av den orsaken ville vi undersoka om varumérkeslojalitet
verkligen existerar och vad som ligger till grund for detta fenomen. For att kunna goéra
relevanta och trovérdiga analyser dr det en fOrutsdttning att forstd hur varumérkeslojalitet
uppstdr. Det &r intressant att undersdka dmnet varumaérkeslojalitet dd vi vill ta reda pa vad
som paverkar kunder att bli lojala eller om dessa faktorer inte alls piverkar deras lojalitet mot
varumdrken. Vi vill undersdka forskning som handlar om varumaérkeslojalitet och &ven
undersoka om det finns ndgon lojalitet till varuméarken inom lastbilsbranschen, siledes ansig
vi dd att det var bittre att borja med teorier inom omrédet brand loyalty. Det finns manga
olika teorier om brand loyalty och utifrdn védr problemformulering sa &r teorin av Schultz
(2005) som handlar om varumirkeslojalitetens existens en bra teori att borja vér diskussion

med. Teorin sdger att varumérkeslojalitet inte riktigt existerar och den baseras pa att de olika
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varumadrkena inte sjdlva dr lojala mot sina kunder och f6ljden blir ddirmed att kunderna 1 sin
tur inte heller 4r lojala mot de olika varumaérkena. Lojalitet ska inte enbart ses ur varumérkets
perspektiv utan dven ur konsumentens perspektiv. Schultz (2005) har forklarat detta genom
att beskriva hur olika foretag beter sig mot sina konsumenter. Han skriver exempelvis att
varumdrken ger béttre erbjudanden till nya konsumenter &n sina befintliga och att de ibland
dndrar sin positionering, paketering, namn eller logotyp utan forvarning. Detta leder till
forvirring bland bide befintliga och nya kunder. Ett annat bra exempel, som han anser ar en
stor anledning till varfér kunder inte dr lojala, ar for att foretag inte lyckas uppfylla de
forvintningar som de skapar hos kunden innan, vid eller efter kop. Detta dr nagot som vi kan
halla med om nir det giller resonemanget om hoga forvintningar eftersom konsumenter
forvantar sig ndgot 1 gengild av de olika foretagen nér de gor regelbundna ink6p. I ménga fall
kan det dd, som Schultz (2005) skriver, handla om rabatter eller andra formanliga
erbjudanden for nya kunder. Pa sa sitt dr inte foretagen lojala till sina befintliga kunder och
ddrmed forsvinner mervérdet for dessa kunder. Detta &r ett bra exempel pd vad som kan ha en
negativ paverkan pd kundernas beteende, vilket kan resultera i att de inte kdnner att det ar
lonsamt att vara en lojal kund. Varumirken bér med andra ord vara konsekventa for att
kunderna ska veta att de alltid f&r samma mervéirde som tidigare. Det finns sjdlvklart dven
finansiella aspekter att ta hansyn till men det gér &nda att dra slutsatsen att foretag inte enbart
bor prioritera nya kunder nér det géller battre forméner och andra privilegier, utan dven att
satsa pd befintliga kunder for att skapa langsiktiga kundrelationer som blir mer l6nsamt for

foretag 1 langden.

Med anledning av vad vi skrev ovan ansdg vi det var intressant att ta reda pa vad det ar som
géller just for lastbilar och personbilar och hur forméner fungerar for privatpersoner och
ikerier. Ar det alltid de nya kunderna som fér de bésta priserna och fler formaner? I enlighet
med detta borde foljden av detta bli att konsumenter utan problem eller vidare eftertanke byter
varuméirke efterhand d& de fir béttre priser och forminer om de dr nya kunder hos en av
konkurrenterna. Det finns manga anledningar till att kunder &r sd kallade lojala eller icke
lojala, men den frimsta anledningen till vad som gor kunder lojala dr hur ndjda de ar med
varumdrket och produkten, bade vad det giller egenskaper och service. Denna insikt har vi
fatt genom att ldsa artikeln av Schultz (2005). I vart syfte med uppsatsen har vi skrivit att vi
vill underséka om kunder verkligen kan vara lojala till ett varumérke och vad det ar for
faktorer som spelar roll nir ett dkeri eller en privatperson gor dterkommande kop av samma

produkt eller vidljer att byta till ett néistintill identiskt substitut dir priset inte skiljer sig
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anmérkningsvért ifran det andra. Férmanerna for konsumenter som koper en produkt fran ett
varumadrke for forsta gdngen brukar vara i form av ndgon rabatt eller ndgot som ger kunden
lite mer viarde for pengarna. Visar det sig att konsumenter ofta byter varumérke pa grund av
att man fér béttre forméner som ny kund sd péverkar detta sjdlvklart lojaliteten. D& kan vi
dven fraga oss sjdlva om det dr det slutgiltiga priset inklusive formaner dr det som avgor
skillnaden 1 lojalitet &ven om priserna pd endast bilen inte skiljer sig sérskilt mycket. Det &r
nagot som Schultz (2005) ndmner och darfor tyckte vi att detta var en intressant teori att ha 1
bakhuvudet och vi vill underséka om det stimmer in pd var undersokning. Som ett
komplement till detta har vi valt att dven ldsa teorier som sdger att varumérkeslojalitet
existerar och dér det framgar vad som krédvs av bade foretag och kunder for att foretag ska fa

lojala kunder.

I var uppsats har vi belyst problemet angadende varuméirkeslojalitet och om det ens kan kallas
lojalitet om en konsument kan ténka sig att byta varuméirke trots marginella skillnader. Vad ar
det som gor att en lojal kund kan byta varumirke om det inte skiljer sig 1 pris eller
produktegenskaper? Genom teorierna ska vi forsoka analysera om det finns nagon
varumérkeslojalitet inom bilbranschen och hur den 1 Mercedes-Benz Trucks Sverige fall kan
o0ka och om det stirker varumirket. Utifrdn Schultz (2005) teori kan vi diskutera och
analysera tillsammans med de 6vriga metoderna om huruvida varumarkeslojalitet dr nagot
som existerar eller om det dr pa vig att forsvinna. Det finns fler teoretiker som sdger att

varumadrkeslojalitet dr pa vég att forsvinna, exempel pa en sadan ar Kapferer (2005).

Han tar upp d@mnet varumairkeslojalitet och hur det har férindrats 6ver tiden, Kapferer (2005).
Han menar att varumairkeslojaliteten forsvinner mer och mer eftersom konsumenter inte
langre identifierar sig med endast ett varumédrke utan man identifierar sig numera med ett set
av flera olika varumérken. Darfor ar det inte sjdlvklart att en konsument som ska gora ett
aterkop véljer en produkt fran samma varumérke som tidigare. Slutsatsen for denna teori ar
vildigt lik den av Schultz (2005) som séger att lojalitet dr inte dr en ensidig vig utan det krivs
lojalitet fran foretagets sida for att konsumenten ska bli lojal. Foretag har dock inte endast en
konsument s hur kan da olika foretag vara lojala och generdsa mot alla sa att varje kund
kdnner lojalitet till varumédrket 1 frdga? Hér ar det dven viktigt att sidrskilja privata
konsumenter fran anstillda inkdpare, dd vi inte vet om kopintentionerna mellan de olika

typerna av inkop skiljer sig at. Det kan vara nagot emotionellt virde som gor att en
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privatpersons mervérde for ett varumirke dkar medans det kan vara ndgot mer rationellt som

gor att ett foretag kinner en storre nytta av att vilja ett specifikt varumarke.

Lojalitet mellan foretag och kunder byggs upp genom att bada parter bidrar och det bor gélla
alla kundrelationer for alla foretag. Denna slutsats, som bade Schultz (2005) och Kapferer
(2005) kommit fram till, &r att alla foretag méste vara lojala mot sina kunder for att de 1 sin tur
ska vilja vara lojala till varumérket. Att ddremot sdga att varumérkeslojalitet dr pd vig att
forsvinna péd grund av att konsumenter inte langre identifierar sig med enbart ett varumérke
utan flera kanske inte stimmer in helt ndr vi pratar om olika féretag som konsumenter. Vi
maste forst ta reda pa om varumirket i sig 0verhuvudtaget har ndgon betydelse for deras
kopintention och vad géller rationellt eller emotionellt kdpbeteende. Visar det sig att
varumadrkeslojalitet inom lastbilsbranschen inte existerar sa kan det mycket vil bero pd andra

faktorer dn att de inte identifierar sig med varumairket.

Med anledning av teorierna ovan dr det dirfor intressant att ta reda pa vad som, utdover
identifikation med varumarket, kan skapa lojalitet och om det finns nagot sitt for foretag att

arbeta med detta for att skapa varumaérkeslojalitet i sin bransch.

Som en fortséttning pd det ansdg vi att en teori om varumadrkeslojalitet av Dekimpe et al
(1997) var relevant for vir undersdkning. Teorin menar att om foretag ska kunna fortsétta
vara framgangsrika krivs formagan att behdlla nuvarande kunder. Foljden av detta ar att de
sjdlva maste anstrdnga sig for att fi sina kunder att bli lojala mot dem. Hur ska foretag da
kunna veta vad deras kunder foredrar och vad som 1 framtiden kan f4 dem att stanna som
lojala kunder? Genom diverse olika undersékningar som belyser kunders beteenden och
preferenser kan foretag idag f4 information om hur man kan behdlla sina kunder och
darigenom erbjuda konsumenten det han eller hon vill ha. Som en konsekvens av att studera
konsumentens beteende fir vi reda pd hur de faktiskt agerar pd marknaden, Dekimpe et al

(1997).

Nér vi undersokte bil- och lastbilsbranschen valde vi dven att undersdka teorier som tog upp
just @mnet lojalitet inom bilbranschen for att f& mer kunskap som vi hade med oss nir vi
gjorde vir egen undersokning. Nar vi sedan skulle studera hur lojalitet uppstdr inom
bilbranschen hittade vi en teori om hur konsumentens ndjdhet med varumérket péverkar

personens lojalitet som &r skriven av Bloemer & Lemmink (1992). Det visade sig genom
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denna artikel att det fanns tre typer av kundndjdhet dir konsumenten antingen ar ndjd med
bilen, servicen vid kopet eller servicen efter kopet. Det framgér dven att det handlar om tva
olika typer av lojalitet, konsumenten kan vara lojal mot varumérket eller mot forséljaren
beroende pa vad man som kund ar n6jd med. Detta dr 1 vér studie en hogst relevant teori och
vi valde att anvinda oss av denna teori for att utveckla ndgra av frdgorna 1 vir undersékning.
Néar kunder dr ndjda med servicen, bade nédr det giller service innan kop samt hur
eftermarknaden fungerar, sé paverkar detta hur lojala dessa kunder blir mot séljaren. Darmed
blir kunder mer lojala mot ett varumirke om de &r ndjda med bilen som produkt enligt
Bloemer & Lemminks (1992) teorier. Vi valde att inte fokusera lika mycket pa sdljarna och
deras roll 1 undersokningen av varumirkeslojalitet men vi ville dock veta om de hade ndgon
paverkan pé &kerierna och privatpersonernas asikter och associationer till varumairket. Vi har i
var undersokning, utdéver de fragor vi har om bilens och lastbilens egenskaper, dven valt att
undersoka om representanter for de olika varumérkena har en péverkan pa olika konsumenter.
I Mercedes-Benz Trucks Sveriges fall dr detta visentligt for att ta reda pd om detta dr en av
anledningarna till att de har en nedatgdende forsdljning till befintliga kunder i
lastbilsbranschen. Beror den nedatgdende forsdljningen péd att kunderna inte &r ndjda med
Mercedes-Benz Trucks Sveriges lastbil som produkt eller dr de missndjda med den service
som Mercedes star for bade under forsdljning eller efter ink6p? Detta dr ndgot vi vill
undersoka genom att dels ta reda pad vad som &r viktigast for kunden och om siljare och

representanter har ndgon péaverkan pa kopintention eller lojalitet.

Vi ville dven unders6ka om andra faktorer utdver representanterna kunde paverka kunders val
av varumirke. En av dessa faktorer som vi tyckte var intressanta var marknadsforingens
effekt pa en persons associationer till olika varumérken. For att kunna underséka om och hur
olika marknadsforingskampanjer har en paverkan pd kopintentionen har vi dven lést en artikel
av Dekimpe & Hanssen (1995). De forsoker sdkerstélla olika marknadsforingskampanjers
paverkan pd olika foretags forsdljningsnivder pd kort och ling sikt. De gjorde en
undersokning for att se om det fanns en skillnad pa kopbeteendet beroende pé vilken typ av
marknadsforing man utsitts for. De har skapat en ny modell som de analyserar resultaten
utifrdn. Den kallas “the persistence model” och den bestar av ett antal olika steg eller
egenskaper. Forsta steget gar ut pa att man ska undersoka om forsdljningen dr stabil eller
rorlig over tiden. For att komma fram till det kollar man pé forséljningen 6ver tiden och om
den &r relativt stabil runt ett medelvdrde klassas forsdljningen som stabil men om

forsdljningen inte har ett medelviarde som den héller sig runt dr det en rorlig forsidljning. Om
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forsédljningen &r stabil paverkas den inte av marknadsforingseffekter 1 ldangden d4 den enligt
Dekimpe & Hanssen (1995) alltid dterkommer till sitt medelviarde. Om forsdljningen daremot
ar rorlig kan, men maéste inte, marknadsforingen paverka olika foretags forsdljningsnivéer,
bade positivt och negativt, pd lang sikt. For att gora distinktionen mellan stabil och rorlig
forsédljning over tiden har de utvecklat en formel som de kallar for “unit root”. Det &r en forsta

grandens regressiv modell som beskriver ett foretags forséljning dver tiden. Den ser ut sa hér:

(1-®L)St=c+ ut

I och med att vi inte anvént oss utav modellen i en egen undersokning utan endast anvént oss
utav de resultat som Dekimpe & Hansen (1995) kommit fram till 1 artikeln véljer vi att inte ga
in pd detalj vad de olika delarna 1 modellen stdr for. Ett viarde pa resultatet av ett “unit root”
test bevisar att ndgon typ av marknadsforing har paverkat forsiljningen. Det som paverkar ar
en chock pa kort sikt som bestar pd lang sikt. Den andra typiska egenskapen med ’the
persistence model” &r att den fokuserar pd att spara fordndringar Gver tiden som é&r
konsekvenser av ofrutsdgbara rorelser sisom en chock. Detta dr tviartemot vad traditionella

modeller brukar fokusera pa da de snarare fokuserar pa den absoluta utgiften eller prisnivan.

I resultatet av denna undersdkning kom de fram till foljande observationer. Aven om
printannonser har en omedelbar paverkan pa forsdljningen pa kort sikt kunde de inte se nagon
signifikant paverkan pa nettoforsdljningen pa ldng sikt. De kunde ddremot se att en
imagebyggande tv- eller radioreklam inte har en lika stor, om ens mérkbar, omedelbar
paverkan pa nettoforsdljningen péd kort sikt men den resulterar 1 en storre positiv

nettoforséljning pé lang sikt.

3.2.4. Brand equity

Brand equity bestar av ett foretags tillgangar och svagheter, Aaker (1991) och dessa bidrar
med ett virde pd hur starkt varumérket ar. Det dr en vidareutveckling av diskussionen om
varumadrkeslojalitet och syftet dr att undersoka olika foretags brand equity eftersom detta
enligt Aaker (1991) bygger pé att det finns en varumarkeslojalitet. Brand equity skapar 1 sin
tur ett storre virde for konsumenten och varumairket ifrdga vilket 1 sin tur kan leda till
varumadrkeslojalitet. En analys utifran den teorin é&r att istdllet for att behandla

varumadrkeslojalitet och brand equity som separata begrepp verkar de fungera kopplade till
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varandra di brand equity bygger till en stor del pa att det finns en varumarkeslojalitet. Nar ett
varumdrke vél har ett starkt brand equity skapas enligt Aaker (1991) ett storre vdrde for

konsumenten.

En av de aspekter som brand equity bestir av dr varumaérkeslojalitet enligt Aaker (1991) och
det dr en faktor som &r vérd att investera 1 for foretagen och pa sé sétt skapa brand equity
enligt teorin. Lojalitet 4r bara en av de aspekter som foretag behdver ta hinsyn till, en annan
viktig aspekt dr associationer till organisationen och det géller da associationer i forhallande
till kvalitet utifrdn olika konsumenters perspektiv. Foljaktligen blir det dven viktigt med
varumdrkesnamnet och hur kédnt det dr samt andra tillgdngar som foretaget besitter som
exempelvis hur konkurrenskraftigt varumirket a4r och hur mycket vért det &r. De
bestandsdelar som paverkar brand equity har Aaker (1991) beskrivit i en modell dir han stillt
upp alla dessa delar utifrdn vad som har stérst paverkan pa brand equity. Dessa aspekter &r
lojalitet, upplevd kvalitet, associationer, varumirkeskdnnedom och marknadsbeteende.
Genom denna modell ser vi att varumirkeslojalitet, som vi vill undersdka, har en stark

koppling till brand equity.

Genom att arbeta med brand equity utifran dessa faktorer blir det virdefullt bade for
varumérket 1 friga som for konsumenter enligt Aaker (1991). Denna teori anser vi vara
vildigt intressant da vi vill undersoka varumérkeslojaliteten hos &kerierna och av den
anledningen dr det intressant att se om och hur brand equity paverkar varumairkeslojaliteten i

dessa branscher.

D& vi dven jamfor privatbilar mot lastbilar vad géller varuméirkets viarde och de olika
kopprocesserna sa kan vi jamfora resultaten for att se om teorin stimmer for bade privata
kunder och for akerier. Det kan vara sa att ett foretags brand equity inte har ndgon storre
betydelse for en foretagskund medan det kanske spelar en stor roll for en privatkund.
Diskussionen handlar om att varumérkeslojalitet inte riktigt existerar enligt forsta teorin om
brand loyalty av Schultz (2005) samtidigt som Aaker (1991) menar pa att det dr en stor aspekt
1 hur ett foretag skapar brand equity.

Det finns ytterligare en teori inom brand equity men denna sdrskiljer sig genom att den

behandlar hur ett foretag méter brand equity, dven denna skriven av Aaker (1996). I teorin

30



framhdver han en modell som kallas "The brand equity ten" och bygger pa de aspekter som

togs upp tidigare:

* Loyalty

* Percieved quality/Leadership measures
* Associations/Differentiations measures
* Awareness measures

¢ Market behaviour measures

Den nya modellen han skriver om tar upp tio métbara enheter som foretag kan maéta for att
kunna vérdera sin brand equity. Beroende pa vilken verksamhet man bedriver kan antalet
enheter som ska maétas variera, allt enligt vad som star i Aaker (1996) men de som tas upp

enligt modellen ar:

*  Prispremium

* Lojalitet/kundndjdhet

* Upplevd kvalitet

* Ledarskap

*  Upplevt virde

*  Varumirkespersonlighet

* Organisationens associationer
*  Varumirkeskdnnedom

* Marknadsandel

®  Pris och distribution index

Av dessa tio dr det prispremium som ger bast médtbart resultat for brand equity, detta enligt
Aaker (1996). Anledningen till detta ar att de aktiviteter som bidrar till prispremium dven har
stor effekt pa brand equity och dirmed har de aktiviteter som inte bidrar till prispremium inte
heller ndgon effekt pd brand equity. For var undersokning dr denna modell relevant da vi kan
ta reda pa vad olika dkerier som kor lastbilar av olika varumérken, anser om sina val av
varumérken och vad de skulle vara villiga att betala lite mer {for. Det gér dven att ta reda pa
vad som &r viktigast for dem av dessa tio faktorer och pa sa sitt forsoka ta reda pa vad som

faktiskt padverkar deras kop och om de ar lojala mot varumarket.
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I vér uppsats har vi utgétt frdn bade Mercedes-Benz och Mercedes-Benz Trucks Sverige som
exempel dd Mercedes-Benz Trucks Sverige vill positionera om sitt varumérken for att skapa
storre varumarkeslojalitet och pa sa sitt stirka sitt varumérke pa marknaden. Med detta som
utgangspunkt kan vi ta hjélp av de teorier som specifikt behandlar &mnet brand equity. Det vi
kan koppla till Aakers (1991) teori om véirdet av brand equity é&r att analysera hur Mercedes-
Benz Trucks Sverige bor arbeta med lojalitet, uppfattad kvalitet, varumirkeskédnnedom,
associationer/differentiering och marknadsbeteende. Aven om vi i var uppsats utgir fran
Mercedes-Benz Trucks Sveriges fall dr det d&ven viktigt att veta hur andra varumérken arbetar
med samma faktorer enligt deras kunder. Det dr forst dd vi kan jamfora och se vad det ar
Mercedes-Benz Trucks Sverige missar i sitt arbete med varumaérkeslojalitet och brand equity.
Genom en sadan analys kan vi f4 svar pa var 1 kedjan bristerna dr som gor att de tappar stora

delar av sina kunder till deras konkurrenter och hur de kan arbeta for att atgidrda detta.

"The brand equity ten" dr en av de tvé artiklar som har en koppling till formuleringen av véra
fragor till vara intervjuer. Dessa har till syftet att ta reda pd vad som dr avgorande och vad

som paverkar beslut under kopprocessen av bil eller lastbil.

*  Prispremium

* Lojalitet/kundndjdhet
¢  Upplevd kvalitet

*  Upplevt virde

* Varumirkespersonlighet

Det dr dessa faktorer som, enligt Aaker (1996), paverkar ett varumirkes brand equity och
genom vara intervjuer ville vi fi reda pd om det dr dessa faktorer som paverkar olika

konsumenters kdpintentioner och om det bidrar till att de 4r lojala till sitt varumérke eller inte.

Den andra artikeln som vi valde att anvdnda oss av 1 utformningen av fragorna ar en artikel
som Lassar et al (1995) har skrivit. I denna artikel beskrivs de fem andra dimensioner som
paverkar ett foretags brand equity och dessa &r performance, social image, value,
trustworthiness och attachment. Lassar et al (1995) menar att brand equity dr uppbyggt utav
brand value och brand strength. Brand strength bestar av de varumérkesassociationer som de
olika konsumenterna har till foretaget och varumirket. De menar dven att brand equity

kommer ifrén att konsumenter har hogre fortroende for ett varumirke gentemot varumarkets
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konkurrenter. Detta fortroende leder till lojalitet och att en konsument ar villig att betala ett
hogre pris jamfort med en konkurrent &ven om varorna ér identiska. De hdvdar dven att en
konsument endast dr bendgen att kopa en vara fran ett mirke med ldgre brand equity nér det
ar rabatt pd varan. Annars viljer man varumirket med hogst brand equity di det inger mer
fortroende. Vi anser att med en kombination av denna teori och Aakers teorier (1991) &
(1996) fick vi bra inspiration for hur vi skulle formulera fragorna till véra intervjuer for att fa
ut ett sa bra resultat som mojligt for en analys. Vi anser att dessa teorier dr relevanta och

kompletterar varandra vil, de ger ddrmed ett bra underlag for vir undersdkning.

Sen har vi dven Keller (1993) som skapade ett nytt koncept som han kallade CBBE. Det stér
for consumer-based brand equity. Detta definierar han som “’the differential effect of brand
knowledge on consumer response to the marketing of the brand”. Enligt Juntunen et al (2011)
har Keller 1 sin bok som publicerades 2000 dven utvecklat begreppet corporate brand equity.
Corporate brand equity dr enligt Juntunen et al (2011) summan av resultatet utav de
handlingar som &r gjorda av foretaget och dess varumérken. Enligt Juntunen et al (2011) &r
corporate brand equity uppbyggd pa grunderna av corporate image. Corporate image handlar
om produkterna som organisationen star for, de handlingar foretaget och dess anstéllda gor
och pi sittet organisationen gor detta. Aven ett foretags namn och/eller logga kan bidra till
detta. Juntunen et al (2011) menar dven att brand equity finns pd B2B marknader som ett métt

pa prispremien som man kan tdnka sig att betala for ett visst marke.

Som vi beskrev i1 var problemformulering dr det intressant att jamfora hur kdpprocessen
fungerar vid en jimforelse mellan en foretagskund och en privat konsument och d4 menar vi
vad som Okar kdpintention och prispremium. Inom detta omrédde har Ryan & Silvanto (2013)
skrivit en teori som handlar om det emotionella och rationella tdnkandet beroende pé 1 vilken
situation personen gor sina inkoép. De har utgétt ifrdn antagandet om att nér det handlar om
privatpersoners konsumtion s spelar den emotionella marknadsféringen en storre roll da
konsumenten vill uppnd en viss kidnsla och formedla en viss bild av sig sjdlv genom att
anvinda ett visst varumérke. For en foretagskund utgar de frn att de agerar rationellt, Ryan
& Silvanto (2013). Nar det giller marknadsféringen mellan tvé olika foretag handlar det mer
om att formedla ett budskap utifrdn produktens kvalitet samt service och kunskap hos séljaren
snarare dn att formedla en kénsla. Det ar dven viktigt f6r kunden hur eftermarknaden fungerar
vad giller service och support. De vérderar funktioner hogre gentemot att uppné status eller

kdnslor av ett varumirke. Detta dr nagot som vi ville underska for att se om det stimmer
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overens 1 vart fall med dkeriernas och privatpersonernas inkop av lastbil och personbil genom
att fraga hur de paverkas av marknadsforing. Det gar dven att analysera och jimfora vad som
skiljer de olika typerna av kunder at nir det géiller vad som Okar kdpintentionerna. Vi ville se
om det stimmer som Ryan & Silvanto (2013) sdger om de emotionella och rationella
skillnaderna och om det da kan appliceras i Mercedes-Benz Trucks Sveriges fall och dven
appliceras for andra tillverkare. Det dr forst ndr vi vet hur konsumenter tdnker beroende pa om
det ar for privat eller foretagets bruk som det gér att vdlja marknadsforingstaktik. Det dr forst
ndr vi vet vad som dr viktigast for kunden som vi vet vad foretag bor fokusera pa i1
marknadsforingen for att pa ett framgingsrikt sitt kunna arbeta med varumairkeslojalitet som

mal.

Som en utveckling av teorin om att privatpersoner dr mer emotionella ville vi g& vidare och
diskutera teorier om vad som péverkar konsumentbeteendet. Konsumentbeteende pévisar
forskning om hur individer och verksamheter viljer ut produkter ur ett sortiment pa
marknaden for att tillfredstilla ett visst behov som de har. Teorier om konsumentbeteende
beskriver hur kulturella, sociala och personliga faktorer paverkar en konsuments kdpbeteende,
detta enligt Kotler & Keller (2011). Kulturella faktorer dr det som ger konsumenter det
djupaste och bredaste inflytandet av alla faktorerna. Kulturella faktorer grundas 1 var
individen kommer ifrdn och vixer upp, det vill sdga att det skiljer sig mellan en individs
konsumentbeteende som hdrstammar fran ett vésterlindskt land som Sverige gentemot nagon
som kommer fran en annan del av virlden. I Sverige kan det viktigaste hos en individ vara att
bli framgéngsrik, utvecklas som person och skapa ett véirde i att ha manga materiella ting. Det
viktigaste for en individ 1 ett u-land kan vara att uppnd de mest grundliggande behoven som

en ménniska har, det vill sdga tak 6ver huvudet, mat och sékerhet.

Sociala faktorer kan bestd av nagot som kallas referensgrupper som kan vara familj eller
andra sociala grupper som paverkar konsumentens kopbehov och kdpbeteende, dessa faktorer
paverkar en individ bdde direkt och indirekt, Kotler & Keller (2011). En sirskild
referensgrupp som en individ vill identifieras med kan paverka individens kopbeteende
genom att denna person forsoker efterlikna denna referensgrupp utifrdn deras kriterier. En
individs familj kan dessutom sdtta upp krav pd denne sa att den kédnner ett behov av att
tillfredstélla dven dessa. Personliga faktorer &r till exempel élder, var i livscykel man befinner

sig, vilket typ av jobb man har, ekonomiska fOrutsdttningar, livsstil, védrderingar och

34



personlighet. Manga av dessa faktorer har en direkt paverkan pa konsumentbeteendet och ér

darfor viktiga att beakta for foretag som vill uppné I6nsamhet, Kotler & Keller (2011).

3.2.5. Sammanfattning av teorier

Det vi tog med oss nér vi formulerade frdgorna till vara intervjuer ar inspirerade av teorier av
Aaker (1991) & (1996) som handlar om hur det gar att méta brand equity. Av de tio métbara
faktorerna har vi valt ut ndgra stycken fran Aaker (1996). Vi har dven anvént oss utav en
annan artikel av Lassar et al (1995) nédr det kommer till utformningen av véara fragor till
intervjun. De olika faktorer som ndmndes i1 den artikeln stir dven nedan. Nir vi sen
formulerade fragorna fick med allt vi ville genom att vi anvinde de dimensioner som Lassar
et al (1995) beskrev tillsammans med de faktorer fran Aaker (1991) & (1996) som vi tyckte

var relevanta.

Faktorer fran Aakers (1991) & (1996) teori:
*  Prispremium
* Lojalitet/Kundngjdhet
¢ Uppfattad kvalitet
* Varumirkespersonlighet
* Organisationens associationer

¢  Varumarkeskdannedom

Dimensioner fran Lassar et al (1995):
* Performance
* Social image
* Value
*  Trustworthiness

e Attachement

Exakt hur vi gick tillviga nér vi formulerade dessa fradgor tog vi upp i var metoddel och alla

frdgorna 1 enkéten finns dven som bilaga 1 appendix.

Vi har dven valt en annan teori av de som vi tagit upp som vi anser dr viktig att ta hénsyn till

vid unders6kning av varumirkeslojalitet. Det handlar om att forsoka ta reda pa
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representanternas roll vid inkdp av bil eller lastbil, som Bloemer & Lemmink (1992) skrev
om 1 sin artikel. Denna teori kan vi koppla till hur viktig eftermarknaden 4r for ett varumérke
da séljare och inkopare utgor kundrelationen som darfor kan ha inverkan pad inkoparen vid
aterkop. De kan darfor ha stor paverkan for varumaérkeslojalitet och detta vill vi undersoka

med intervjuerna, darfor har vi valt att stilla frigor om bemotande av bil/lastbils séljare.

Det resultat som Dekimpe & Hanssen (1995) kom fram till, som vi tdnkte anvénda i1 analysen
gar ut pa foljande. For att uppnd en kortsiktig positiv fordndring 1 forsidljningen och for att
minska inventarier dr printannonser mer effektivt. Vill man ddremot skapa en langsiktig
positiv utveckling i nettoférsédljningen bor man, enligt Dekimpe & Hanssen (1995), fokusera

pa imagebyggande reklam sasom TV eller radio.

Néigra av dessa teorier som vi tagit upp hér i teoridelen kommer vi sedan g tillbaka till i vér
analys och diskutera med svaren vi fatt frdn véra intervjuer for att dra egna slutsatser for hur
foretag kan forbéttra sin kundlojalitet och ddrmed stirka varumérket. Vi vill {4 svar pa vad
som egentligen ger ett merviarde for kunden och om det dr detta som da gor att de blir lojala
kunder. Ovriga teorier kommer vi givetvis ta hiinsyn till men nigra av dem #r de artiklar som

vi anser vara extra relevanta for vér specifika undersokning.
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4. Empiriskt material och analys

Vér undersokning utgjordes av intervjuer med tio olika personer varav hélften bestod av
representanter fran olika akerier. Resterande intervjuer gjordes med fem privatpersoner och
precis som urvalet av representanter for &kerierna valdes det ut personer som é&ger en

Mercedes-Benz bil samt personer som kor bil av andra varumérke.

Vi borjar med att presentera den data som samlats in fran intervjuerna med akerier och
dérefter foljer den data som vi fatt fram genom intervjuer med privatpersoner. Intervjuerna
bestod av fem olika kategorier som innehdller 4-6 tillhdrande frdgor och sammanfattningen
foljer samma struktur som intervjun, det vill sdga att vi har sammanfattat varje kategori for
sig. Vi har valt ut citat fran véra intervjuer som vi anser var intressanta. Efter vér presentation
av intervjuerna som gjordes med dkerierna foljer en analys av vara svar. Darefter har vi
presenterat material frn intervjuerna med privatpersonerna och fojer samma struktur med en
analys efter presentationen. Vi ansig att det skulle underlétta for ldsaren samtidigt som det
blir en béttre struktur for att kunna dra slutsatser. Vi valde minst ett citat fran varje intervju
for att visa pd att det finns samband mellan olika dsikter och att de analyser och slutsatser vi
har gjort kan appliceras pa flera varumérken som tillverkar personbilar eller lastbilar. Sedan
har vi skrivit en sammanfattning for bade akerier och privatpersoner diar vi gor direkta

jamforelser och skriver vad vi kommit fram till.

4.1. Akerier

Tillvigagéngsséttet for intervjuprocessen gillande &akerier bestod utav fyra stycken
telefonintervjuer dar tva stycken av de intevjuade personerna var VD pa respektive dkeri och
de andra tva var bade dkare och inkdpsansvariga. Den femte intervjun var ett personligt mote
med en dgare till ett keri som han dgt och drivit sedan 40 &r tillbaka. Nedan har samtliga svar
sammanfattats och direfter foljer ett passande citat. Efter alla svar redovisats och de olika

citaten resenterats foljer en analys kopplad till teorin.

4.1.1. Vad ar viktigast, lastbil eller eftermarknad?
Nar det giller den forsta kategorin, Performance, si fick vi véldigt lika svar fran de olika
akerierna nér det giller vad som &r viktiga funktioner och egenskaper med lastbilarna. De

hade inte sérskilt hoga krav pd extrautrustning och utseende utan ville hdlla det s enkelt som
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mojligt, dd de inte anser att det dr ndgot de vill betala mer for. De behover 1 de flesta fall inte
mer dn standardutrustning, sen kan det sjdlvklart behdvas extrautrustning beroende pd vilken
typ av transport lastbilarna skulle anvidndas till. Det kan exempelvis behdvas utrustning for
kyltransporter och dérfor ska det finnas mojlighet att specialbestélla och anpassa lastbilar efter
akeriernas Onskemaél. Nar det géller Ovrig extrautrustning som paverkar komforten valde
akerierna till utrustning med motiveringen att det skulle underlitta for lastbilsforarna eller att
denna extra utrustning skulle pdverka briansleforbrukningen eftersom det dr nigot de tar stor
hinsyn till. Det framgick som svar pa mer dn en av fragorna att briansleforbrukning ar en
viktig aspekt eftersom det paverkar bade milj6 och inte minst totalekonomin for lastbilarna
och didrmed hela dkeriet som en vinstdrivande verksamhet. Lastbilen skulle vara komfortabel
och ga bra men service viarderades oerhort hogt, det dr den absolut viktigaste faktorn for ett
akeri vid ett kdp av ny lastbil, till och med viktigare dn att kopa lastbil till lagsta inkdpspris.
Sjélvklart spelar inkopspris roll till en viss del men det som de flesta tar hiansyn till &r
totalkostnaden. P4 grund av att de dr mer priskénsliga for bransleférbrukningens kostnader
och service- och reparationsavtal, d& detta dr kostnader som uppstar flera ganger under

lastbilens livsldngd, tar de storre hdnsyn till dessa faktorer an inkdpspriset.

“Sen tittar man ju givetvis pd inkopspris ocksd men ndr man rullar sa manga mil sa dr det
ndstan viktigare att de har lag brdnsleforbrukning dn att de dr 100 000 billigare i inkop. Det

’

dar det som avgor.’

“Jag menar jag hade kunnat kopt en bil for dyrare inkopspris om det var markant billigare

’

service och repkostnader.’
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En av véra intervjuade personer fran ett av dkerierna resonerade att alla lastbilar 1 princip ar
samma produkt och har mer eller mindre samma kvalitet . Han forvéntar sig att en ny lastbil
ska fungera oavsett vilket varumérke det 4r pa lastbilen men det 4r inte bara ink&pspriset som
skiljer varumérkena &t utan det dr dven priset pa serviceavtalen, vilket hade en stor inverkan

pa vilket varumaérke han viéljer.

’

“Och ddr skiljer ju priset ocksa avsevdrt mellan olika.’

4.1.2. Statusens betydelse

Status var inte ndgot som intresserade dkerierna utan de virdesatte istillet lastbilens prestanda
och kvalitet starkt. Det stirker den f6rra analysen om att foretagskunder fattar rationella beslut
nér de koper in nya produkter till foretaget. Det var till och med ett dkeri som menade pé att
om statusen for ett varumédrke Okar sd &r han orolig Over att priset pa lastbilarna frén det
varumdrket ocksa stiger som ett resultat av att de vill stirka varumirkets position pa

marknaden.

"Jag dr mer orolig nu att Volvo forséker hoja priserna genom att hoja statusen. For i den
akarvdrlden som Scania har varit har det varit status att ha en Scania. Men nu forséker Volvo
hoja statusen med att géra dem hdr reklamkampanjerna. Sa jag dr mer orolig for att priserna

pa bilarna ska ga upp."

“Status finns inte, det har ingenting med grejen att géra. Utan det dr prestanda och pris och

’

kvalitet som det hdnger pa.’

Vi sdg en tydlig trend nér vi gick igenom svaren att de hdvdar att status inte var ndgot som
hade ndgon inverkan pa ett inkdp och det stirker hypotesen om att det rationella tinkandet tar
over ndr det dr foretag som &r kunder. Status och rationellt tinkande anser vi inte hora ithop da

status spelar mer pa att kunden ska uppné en kénsla av att dga ett varumirke. Trots att status
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inte dr nigot de paverkas av, enligt dem sjdlva, sa fanns det tydliga asikter om vissa

varumdrken och det visade sig att varumérket dndé har en viss betydelse.

“Har inte provat nagon Renault men har inte képt ndgon heller, jag kommer inte gora det. Sa
att jag vill ju att det ska kinnas hyfsat etablerat och att det finns representanter och

verkstdder ddr jag befinner mig, jag vill ju kdnna att det finns en hyfsad nérhet.”

“Privat kan jag ju sdga att det spelar roll men inte yrkesmdssigt”

4.1.3. Varumarkets virde

Det gick snabbt att forstd att véirdet for ett dkeri handlar mer om hur smidigt och snabbt de
kan f& hjilp pa en verkstad, snarare 4n lastbilen som produkt. Akerierna var inte villiga att
betala ett hogre pris for ett starkt varumérke eller utseendet pé lastbilen for att det ska ge en
viss status. Det som de ddremot var villiga att betala mer for var service och komfort.
Servicen ska helst finnas 1 ndrheten av akeriets vagnpark, det ska vara okomplicerat att fa tid
och det ska gé snabbt att fa hjdlp dven vid akuta problem. Det dr det viktigaste for alla ékerier,
fungerar inte lastbilarna sa kostar det inte bara att reparera utan det handlar om kostnader for
utebliven transport vilket ger forluster 1 intdkter. Anledningen till att totalekonomin ar viktig
for akerier dr, som ett av dem sjdlva podngterade, att de anvénder lastbilarna som
arbetsverktyg. Det handlar om verksamheter som ska tjina pengar och inte anvinda
lastbilarna som utstéllningsobjekt och dirfor spelar det av den anledningen inte heller ndgon
roll vad det star for varumérke pé lastbilen eller vilken symbol som syns ldngst fram. Daremot
fanns det starka asikter om de olika varumérkena pa lastbilar &ven om statusen inte spelar
nagon som helst roll. D4 de alla 4&r medvetna om att lastbilar gir sonder och behdver service
regelbundet dr dven detta anledningen till att det stills hoga krav pa kvalitet som service och

priserna for dessa avtal.
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Akerierna bryr sig mer om att helheten ska fungera och di menar de inte bara lastbilen utan
dven att det ska fungera med verkstad och serviceavtal. Det dr vad som skapar mervirde for

akerierna, vilket alla var 6verens om.

’

“Enkelt uttryckt sd vet jag att det funkar.’

Nar vi frdgade ett akeri vad som gjorde lastbilens varumérke mer prisvirt fick vi svaret:

“Det dr ju hela eftermarknaden kan man sdg”

Aterigen fir vi reda pa att service ir den avdelning hos en lastbilsforsiljare dir det verkliga
vérdet finns for kunden enligt de svar som vi fétt. Det finns inga forméner for dkerierna om de
stannar som kunder utan det gors nya utvirderingar och kalkyleringar infoér varje kop dir
eftermarknaden dr en stor faktor under beslutsprocessen, som vi dven ndmnt tidigare. Det
ingdr ménga andra faktorer 1 berdkningarna och det dr efter dessa som de véljer att stanna eller
byta till ett annat varumérke. Inga rabatter, forutom en eventuell mingdrabatt, eller extra
gavor paverkar deras beslut utan det handlar om rationellt tdnkande och vad akeriet som
foretag ska kopa for lastbil for att kunna fortsétta med de transporter som de maste utfora for
att kunna skapa intdkter. Att kdpa produkter utanfor varumaérkets kategori var inte aktuellt
utan det hade enbart uppskattats om man fick det som en gava. Status &r inget de ar villiga att
betala mer for men det betyder inte att de alltid viljer det billigaste alternativet, utan ibland

viljer de en dyrare bil men som 1 lingden far en lagre totalkostnad.

Ibland spelar dnda vissa mer emotionella tankar om varumérket en liten roll men det hir
hinger thop mer med nista kategori som é&r trustworthiness. Vi sdg vissa tendenser till att
varumadrket trots allt hade liten betydelse for dem, vilket gjorde att de kinde sig trygga med
sina val. Akerierna ir inte helt lojala di de ofta har tva till tre olika varumirken pa sina
lastbilar men i de flesta fall sa dr det ett varumérke som star for majoriteten av lastbilarna. I de
flesta fall 4r anledningen till att ett dkeri har lastbilar frdn olika varumérken att de kor helt

olika typer av transporter och da har de inte kunnat bestilla lastbilar fran en och samma
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tillverkare. En annan anledning var &ven att dkerier gjorde sina inkdp baserade péd kalkyler
som de gor infor varje inkop, vilket séklart kan leda till att det som var billigast forut inte &r

det billigaste infér kommande ink6p.

“Nej, man tjdnar ingenting pd att vara dterkommande kund. Det dr bara om vi koper flera

lastbilar pd en gang som man mojligtvis far lite mdngdrabatt.”

4.1.4. Tillit till varumérket

Representanter och séljare frdn olika varumirken har 1 néstan alla ldgen uppfattats som
tillforlitliga och bra, trots att kunskapen hos en sidljare kan variera véldigt mycket nar det
géller lastbilarna och de olika funktioner och egenskaper som lastbilarna innehar. De har dven
1 vissa fall ként till varandra i flera ar och har dirmed fortroende for varandra, dock har

representanter och siljare inte haft ndgon inverkan pé &kerierna till fler kop, enligt dem sjélva.

Nar vi gick igenom véra svar fran intervjuerna sag vi, trots deras svar om séljarnas péverkan,
att de ékerier som var mer lojala till sina nuvarande varumairken faktiskt berittade att de hade
en bra kundrelation till bade sdljare och verkstaden. En annan analys om vad dessa dkerier
hade gemensamt var att de bada var villiga att betala mer for ett visst varumirke och det
tolkar vi inte som en slump dd vi kan ga tillbaka till teorin om lojalitet till varumérket eller
sdljaren. Dessa dkeriers svar kan stirka den slutsats som de kom fram till 1 undersdkningen av
Bloemer & Lemmink (1992). Kunder dr mer lojala till sdljare om de dr ndjda med servicen,
bade innan koép men dven pa eftermarknaden. De som hade en vildigt bra kundrelation med
sdljare for de varumérkena som stod for majoriteten av deras lastbilar, hade dven starka motiv
till att stanna som kunder. Det skulle krdvas mycket for att de skulle byta varumérke, mer én
vad det skulle kridvas av de andra dkerierna om vi utgar frdn deras svar. Det finns ddremot en
avvikelse fran teorin, dkerierna ndmner aldrig att de kénner lojalitet till sdljarna eller att de ens
paverkar deras dterkommande kop hos samma varumérke. Enligt dem sjélva dr det lastbilen
som produkt och hur bra eftermarknaden fungerar for varumirket som &r anledningen till att

de ar aterkommande kunder till samma varumarke.
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Vi ser en skillnad frdn den teoretiska slutsats som vi anvént oss av vid analysen. Enligt var
undersokning gor inte servicen att de blir mer lojala till séljaren &n till varumérket men det
paverkar deras lojalitet till varumirket. Detta dr dock virt att analyseras utifran vad de
svarade pa de mer ingdende fridgorna om sdljarna eftersom ndr det géller eftermarknaden &r
det en stor skillnad pa kundrelationerna och hur den varierar mellan &kerier och séljare. Hir
kan vi dven se samband mellan de akerier som har en bra kundrelation och ddrmed verkar mer
lojala &n de akerier som var helt rationella och inte hade nagon uttalad kundrelation. De som
inte hade en regelbunden kontakt med séljare var dven Overens om att sdljarnas intresse
svalnade rdtt snabbt nir ett kop var klart, detta anser vi dr viktigt att analysera di
eftermarknaden ar det som akerier virderar hogst framfor ink&pspris. Speciellt intressant blir
det nér vi jamfor de akerier som verkade mer lojala och dessutom hade en regelbunden och
bra kontakt med séljare och dvriga representanter. S4 trots att siljare inte direkt inte har ndgon
paverkan for aterkop sa handlar det om att alltid ge basta mdjliga service dven efter kop for att
ha mojligheten att pdverka varumérkeslojaliteten. Anledningen till varfor detta dr vért att
analysera dr for att vi vill unders6ka varumaérkeslojalitet och vad foretag ska arbeta med for
att oka lojaliteten och ddrmed stirka sitt varumérke hos sina nuvarande och framtida kunder.
D& vi inte ordagrannt pratade om begreppet lojalitet till varumirken under intervjuerna sa
framgick det att ndr det vél véixer fram en bra relation mellan representant och akeri sd ar
detta vardefullt men skulle de fa exakt samma service och bemdtande hos ett annat varumérke

sa skulle de inte tveka att byta om det dr mer fordelaktigt for dem som &akeri.

Vi intervjuade tva &kerier som har en uttalad bra kontakt med sdljarna och verkstiderna,
vilket for deras del innebér en battre eftermarknad. Dessa tvd ékerier som intervjuades hade
en bra relation bade innan och efter kop av lastbil och dessa kundrelationer innebér
telefonkontakt med representanterna varje vecka och det handlar dd om allt frin inkop till

service och reparation och hjdlp med extra utrustning.

“Det har varit bra sdljare hela tiden sd jag har inte behévt byta for den sakens skull.”

4.1.5. Varumirkets kinslomissiga betydelse
De frdmsta varumérkena pa lastbilar som kors 1 Sverige dr de varuméarken som funnits ldnge

pa marknaden och &r kénda sedan lang tid tillbaka. Det verkar ddremot inte finnas manga
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kénslomissiga band mellan dkarna och de olika varumérkena och de verkar inte ha ndgon
storre paverkan vid inkop forutom nidr det gillde tva av akerierna. Trots detta s& pépekade
anda ett av dessa tva akerier att varumairket har en viss betydelse dven om det inte dr ndgot de
vill ta hdnsyn till vid inkopstillfdllet. Dessa dkerier foredrog olika varumérken pa sina lastbilar
och de hade dven olika motiveringar till varfor de foredrog just dessa varumirken. Pa ett av
akerierna berittade inkdparen att han foredrog Volvo Lastvagnar dels pa grund av att det var
svenskt och att de ville gynna den inhemska produktionen. De har dven néra till verkstaden
vilket var den frdmsta anledningen till att de valt Volvo Lastvagnar for majoriteten av deras
lastbilar. Gar vi tillbaka till uttalandet att de ville gynna inhemsk produktion kan vi se att det
finns en kdnslomissig betydelse for inkoparen och med detta sagt si skulle det kravas mycket
for att de skulle byta varumirke. Skulle tillverkningen flytta utomlands s& att Volvo
Lastvagnar inte ldngre har en svensk produktion, betydligt 14gre pris hos en konkurrent eller
nya sitt att fi ner brdnsleforbrukning sé skulle dven detta dkeri kunna ténk sig att byta

varumadrke pa sina lastbilar trots ett kdnslomissigt band till Volvo Lastvagnar.

“Jo men det dr klart att viss betydelse har det, det har det ju. Sen forséker man ju inte ta
hdnsyn till det. Men pad ndgot sdtt kdnns det bra att handla svenska lastbilar och att gynna

den inhemska industrin.”

Sen aterkommer vi dven till dkeriernas mest avgorande faktor vid ink&p som ar verkstaden,
den ska vara lattillgdnglig badde ndr det géller att fi en tid snabbt om lastbilarna behdver
repareras men dven ndr det géller lattillgingligt for dkerierna att ta lastbilen till verkstaden.
Det som hade fatt dkerierna att byta varumérke & om de upptéicker béttre service frdn ndgot
annat varumérke eller om totalkostnaden for lastbilen blir avsevért lagre. Nar dkerier pratar
om priser dr de noga med att podngtera att det inte enbart handlar om ink&pspris utan det
handlar d&ven om vad det kostar att Iimna in lastbilen for service eller reparation och pa denna
punkt var det tydligt att det inte krdvs mycket for att de ska byta till ett annat varumérke och

verkstad.

“Om dir kommer en ny Scania till exempel, och den dricker under 4 liter da skulle vi képa

den direkt.”

44



4.1.6. Analys av akerier
Priset var en av de gemensamma ndmnarna for alla dkerierna som vi intervjuade nér de skulle

kopa ny lastbil, det var tydligt att det handlade om pris for bdde inkdp, service och reparation
da de pratade mycket om totalkostnaden under intervjuerna. Inkopspris var det vi forst tankte
pa nir de ndmnde pris men de berittade att 1 de flesta fall sd ar det inte inkOpspriset som
avgor utan det handlade om totalkostnaden for lastbilen under hela livsldngden. Service dr den
andra gemensamma ndmnaren och tillsammans spelar dessa tva faktorer stor roll i
beslutsfattandet. Det visar att dkerier fattar rationella beslut vid inkdp av lastbil, vilket
stimmer bra Overens med teorin av Ryan & Silvanto (2013) som skrev om rationellt och
emotionellt beslutsfattande. I detta fall med akerier som koper lastbilar handlar det om ett
rationellt tdinkande dé vi inte ser ndgra antydningar till att status, design eller andra faktorer
som dr mer relaterade till emotionellt tinkande, var ndgon av de avgorande aspekterna vid
inkop. Enligt Aaker (1991) ér priset en del av den upplevda kvaliteten och 1 detta fall handlar
det inte om att inkGpspriset dr det som &kerierna dvervidger mest. Priset for service och
reparation bor dérfor vara rimliga och ékerierna ska kidnna att det &r hir som de far ut mest av
att vara kunder till ett visst varumirke. Priset pd eftermarknaden hor darfér ithop med den
upplevda kvaliteten som Aaker (1991) menar dr viktigt for foretag nédr de vill stirka sitt

varumarke.

Den andre gemensamma ndmnaren, service, som vi nimnde ovan dr ndgot som kostar mycket
och med tanke pa att lastbilarna kor langa strackor dagligen kriver de regelbundna
rutinkontroller. Dafor dr det viktigt att de kan {4 hjdlp med bade reparation och service pa ett
smidigt och relativt kostnadseffektivt sétt. Detta visar &ven hédr pa rationellt tinkande eftersom
det handlar om kostnader och inte bara sjidlva servicen som gors pa lastbilarna. En bra
eftermarknad anser vi passa in pa Aakers (1991) modell under kategorin percieved quality
och 1 denna kategori hittar vi dven pris som enligt ovan dr en viktig aspekt for hur bra
eftermarknaden ar. Vi fick redan frdn borjan svar pd hur viktigt det 4r med service och en
fungerande eftermarknad. Vad géller eftermarknaden var det intressant att fa reda pa vad

akerierna anser om kvalitet och hur det kan skilja sig mellan de olika varumérkena.

Servicen ska helst finnas 1 nirheten av akeriets vagnpark for att det ska vara s& smidigt som
mojligt att 4 dit lastbilarna, det dr inte ndgot alla kan erbjuda men det ar viktigt for alla
foretag att ha 1 beaktning da det kan utgora en stor konkurrensfaktor leverantdrer emellan. Det

ska vara latt att fa tid och det ska vara snabbt och smidigt att fa hjélp dven vid akuta problem.
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De idr alla medvetna om att lastbilar gar sonder och behdver service regelbundet och dven
detta dr en anledning till att det stélls hoga krav likvél pa kvalitet som pé service och priserna
for dessa avtal. Eftermarknaden var det som kom upp forst pa tal i nédstan alla fall nédr vi
frigade om vad som é&r viktigast att ta hinsyn till niar de ska kdpa en ny lastbil och dirfér var
det intressant att hora hur de olika akerierna upplevde eftermarknaden. Eftersom alla har kort
lastbilar fran olika varumirken kunde de svara pa hur de skiljer sig pa eftermarknaden och
vad som é&r bra eller déligt. Detta gav oss bra material for en analys och jamfGrelser, vilket

kan ge oss insikter om hur Mercedes-Benz Trucks Sverige kan arbeta med sina lojalitetsmal.

Med tanke pa de svar vi fick sa kom vi till insikt med att ett bra pris for reparation och service
har en storre betydelse &dn inkOpspris och skapar ett storre varde for kunden genom att
akerierna kdnner att det ger ett storre vdrde. Héar finns det ddrmed stora mojligheter for
tillverkare och séljare att skapa storre forutséttningar for hur kunderna ska uppfatta
varumadrket nir det géller kvalitet och service. Vi gjorde kopplingen att eftermarknaden dr en
del av kategorin “uppfattad kvalitet” 1 Aakers (1991) modell om brand equity. Om kvaliteten
lever upp till kundens forvantningar kan det 1 sin tur leda till lojalitet enligt Aaker (1991).

Citatet om varumadrkets status innebdr att status kan ha en helt annan effekt pa foretagskunder
an vad det har pd privatkunder. Vad kollegor, vinner och familj har for asikter om val av
varumdrke pa lastbilarna spelade ingen roll utan det som utgjorde valet av varumérke var
kvalitet och nérhet till service av hog klass. Detta dr ndgot som de forvéntar sig ska fungera
problemfritt ndr de koper in en ny lastbil, sen vilket varumérke som lastbilen har, det spelar
ingen roll alls for majoriteten av &kerierna. De betalar inte for att det ska std ett visst
varumdrke pé lastbilen utan de betalar hellre extra for att fa en viss prestanda, kvalitet och
service sd att de kan utfora sina transporter och ha en fungerande verksamhet. De vill
minimera risker att inte kunna utfora transporter och forlora pengar. Fungerar inte lastbilarna
sa kostar det inte bara att reparera utan det handlar om kostnader for utebliven transport vilket
ger forluster 1 intdkter.

Vi har sett en trend nér det géller vilka varumirken pa lastbilar som kors mest 1 Sverige, det ar
Volvo Lastvagnar, Scania och MAN som anvénds av de flesta dkerierna 1 dagslaget. Efter
dessa tre dr det Mercedes-Benz Trucks som en del anvinder men dock inte alls i samma
utstrickning. Niar vi sokte efter akerier som skulle intervjuas sdg vi redan dd att Volvo
Lastvagnar och Scania ar betydligt vanligare &n 6vriga varumérken. Vi sdg det nir vi besokte

de olika akeriernas hemsidor, dir de ofta skriver om lastbilarna och 1 de flesta fall har de dven
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bilder for att visa utbudet av olika transporter som de erbjuder. En intressant instickare nér det
géller just lastbilar fran varumérket Renault dr att de ingér 1 Volvokoncernen som &r bland de
vanligaste lastbilarna i Sverige och dessutom anses ha véldigt bra service och kvalitet. Det ar
intressant att Renault av den anledningen inte ses som ett bra alternativ, det ska tilldggas att vi
inte undersokt hur dessa varumirken marknadsfor sig i Sverige, det betyder att vi inte har
undersokt om Renault satsar pd Sverige som marknad nér det géller lastbilar. Det paverkar

sjalvklart akeriernas uppfattning om Renault som varumairke.

Status dr, som vi skrev innan, inget som akerier tar hinsyn till men ddremot framgick det hos
ett av dkerierna att status inte dr helt irrelevant, det har med att gora om det &r for privat bruk
eller for foretagets rdkning. Det leder till att kan vi diskutera varfor status spelar roll i vissa
situationer men inte i andra. Aven om en person vill vara rationell och utgir fran rationellt
tainkande gar det verkligen att bortse frdn varumérkenas status? Vi kommer ta upp detta

senare ndr vi ska diskutera fortsatt forskning.

Det fanns starka asikter om de olika varumirkena pa lastbilar &ven om statusen inte spelade
nagon som helst roll. Precis som en person agerar utifran rationellt tinkande nir det handlar
om inkdp till foretaget sé kan vi dven hédr se en tendens till att statusen har storre betydelse for
en privatperson som Bloemer & Lemmink (1992) skriver i sin teori. I slutsatsen kommer vi

jdmfora denna analys med analysen av privatpersonernas svar om statusens betydelse.

Det fanns dven ett dkeri som endast anvinde sig av lastbilar frdn varumaérket Scania, bortsett
frdn en mindre lastbil som tillverkats av Mercedes-Benz Trucks. Hade Scania tillverkat den
typen av mindre lastbil hade personen som é&r ansvarig for inkép dven valt det varumaérket pa
den lastbilen med. Av de adkerier vi intervjuade dr detta dkeri det mest lojala och citatet 1 ett av
avsnitten ovan ar forklaringen till varfor de endast kor Scania. Enligt det vi fétt reda pa om
Scania frdn de andra intervjuerna sd dr de varken billiga att kdpa eller ldmna in for service
eller reparation. Séljaren pd Scania har inte varit densamma varje géng akeriet kopt en ny
lastbil, sa att sdga att akeriet dr lojal mot sdljaren anser vi inte stimma in 1 detta fall enligt
teorin av Bloemer & Lemmink (1992). Varumirket har en betydelse men inte ur ett
statusperspektiv utan det handlar om att den fungerande eftermarknaden har skapat en
trygghet vilket skapar ett mervirde for &keriet. Det forsta som kom pa tal vid de flesta av
frdgorna var associerat till eftermarknaden, nir det gillde service, reparation, bemdétande och

priser.
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Hittills har vi fatt en bra bild av vad akerierna anser dr viktigast for dem, servicen, men da
kommer wvi till frigan om det dr vad som gor dem till lojala eller icke lojala kunder. Hér ser vi
en liten avvikelse frdn vad teorin sdger om vad det dr som gor en kund lojal till ett varumaérke
eller séljare enligt Bloemer & Lemmink (1992). Eftersom de menar pa att kunder som ar
ndjda med den service de far oftast blir mer lojala mot séljaren och inte varumirket i sig men
vara svar avviker lite grann fran detta da vi ser tendenser till att de akerier som har léttast for
att var dterkommande kunder dr dem som &r véldigt ndjda med den service de far 1 dagslédget.
Det visade sig ddaremot att de gér tillbaka till varumérket oavsett om det &r samma siljare som
tidigare. Vi har inte kunnat se nagon tendens till, som vi ska analysera sedan, att akerierna
kdnner nigon lojalitet till sdljarna eller representanter for verkstaden, vilket inte riktigt ar
overens med teorin. Det ar till och med sd att vi inte ser nagra direkta tendenser till att
akerierna &r lojala till vare sig varumérkena eller sdljarna. Det fanns endast ett dkeri som,
utifrdn svaren, dr lojal till varumérket men personen frén detta dkeri var inte langt ifrin att
byta varumérke och medgav att med rétt pris skulle &ven han kunna géd over till ett annat
varumérke. Det var tva av dkerierna som helt klart foredrog det varumérke som de kor i
dagsldget men om det skulle bli mer fordelaktigt for dem att byta sa skulle de gora det, darfor

anser vi inte att de kan kallas lojala kunder.

Lojalitet bygger pd att bdde varumérket och kunden ar engagerade som Schultz (2005) tog
upp 1 sin teori, det dr inte enbart upp till dkerierna att skapa lojalitet. De forvintar sig nagot i
gengild for att de ska vilja stanna kvar som kunder och da vi hittills sett hur viktigt det ar for
dem att eftermarknaden fungerar optimalt borde det ligga i sdljarnas intresse att skapa en sd
bra eftermarknad som mojligt. Det dr 1 eftermarknaden som det finns mojlighet att
differentiera sig frdn sina konkurrenter men det dr viktigt att de forstar vad det dr som
akerierna behdver for att kunna skapa den bésta eftermarknaden och pé sa sitt bidra till en
battre kundrelation. Den kan 1 sin tur leda till att dkerierna blir lojala kunder och d& menar vi
lojala till varumérket. Det framgick att dkerierna har mer kontakt med verkstdder &n med
sdljare efter kopet och darfor sdg vi inget samband till att de skulle bli lojala till sdljaren pa

grund av eftermarknaden.

Vi har inte sett nagot samband mellan att &kerierna skulle vara lojala till séljare, nir vi pratade
med dem om hur séljarna varit och om de uppfattas som bra och duktiga sa har det inte direkt
varit ndgra negativa kommentarer men vi upplevde inte att deras asikt om séljarna hade nagon

inverkan pa deras kop. De har ibland av vissa akerier uppfattats som okunniga nér det
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kommer till lastbilarnas funktioner vilket séklart paverkar é&keriernas uppfattningar om
sdljarna men det betyder inte att varumaérket 1 sig inte héller den kvalitet och prestanda som

akerierna dr ute efter, vilket dkerier verkar forsta och det tar de d&ven hinsyn till.

Den relation med varumérket som paverkar mest, som vi fétt svar pd fran alla intervjuerna, ar
relationen pé eftermarknaden och da ar det mestadels med verkstdder. Vi kunde dérfor inte se
hur akeriernas relation till sdljarna har 1 ndrheten av samma betydelse som de Ovriga
faktorerna som de tar hinsyn till vid ink6p av lastbil. Vi héller darfor inte riktigt med Ryan &
Silvanto (2013) om att kundrelationen har lika stor pdverkan som dvriga faktorer. Vi anser att
relationen med representanter pa eftermarknaden har en betydligt storre paverkan for att
akerierna ska bli aterkommande kunder och dven att totalkostnaden och de 6vriga faktorer
som ar viktiga for dkerierna har en storre paverkan oavsett om séljaren ar battre eller samre.
Som vi skrev tidigare finns det mdjlighet for foretag att differentiera sig pd eftermarknaden
just for att det dr hédr som vi ser att akerierna ldgger stor vikt nér de ska kopa nya lastbilar. Vi
anser att en sddan satsning skulle leda till att akerierna skulle kunna kénna sig sd pass ndjda
att de blir mer sékra pa sitt beslut vilket ger béttre forutsidttningar for att de viljer samma
varumadrke nésta gang de ska kopa lastbil. Det &r en rimlig analys da alla dkerierna dr 6verens
om att eftermarknaden ska fungera och att det dr den viktigaste aspekten att ta hansyn till d&

det kan paverka deras verksamhet mest om det inte fungerar.

Haér finns stora mojligheter for Mercedes-Benz Trucks Sverige att utveckla sin eftermarknad
for att kunna stérka sin position pd marknaden och bli mer konkurrenskraftiga. Det kan vi
koppla till Aakers brand equity modell eftersom det skulle 6ka deras brand awareness och
darmed skulle fler dkerier kunna rdkna med Mercedes-Benz Trucks Sverige som ett béttre

varumdrke som kan erbjuda det dkerierna behover.

Varumairket vicker vissa associationer, som dr en av de kategorier som pavekar lojaliteten
enligt Aaker (1991), d& det handlar om att varumarket ska vicka positiva associationer hos
kunden vilket bor stirka fortroendet for varumaérket. Associationerna till varumérket kan dven

hjilpa konsumenter att ta in information om varumairket och underlétta beslutsprocessen.

Ett av dkerierna menade pd att om det skulle finnas en lastbil fran ett nytt varumérke som de
inte anvént tidigare, som dr betydligt billigare 1 brénsleforbrukning sd skulle de kopa den

direkt. Hér har vi ett exempel pa dels hur det rationella tinkandet tar 6ver helt och att det gor
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det svart att dra slutsatser om varumarkeslojalitet. Vi har sett tendenser till att dkerier till viss
del kan vara lojala till ett varumérke men de hdvdar att det 4r ett resultat av rationella beslut.
De utgér helt och héllet ifran vad som dr bast for foretaget utifran ett ekonomiskt perspektiv,
sd vi sdg att de emotionella tankarna om vissa varumérken inte paverkade majoriteten av

akerierna och deras beslut om det skulle inneburit forluster for foretaget.

4.1.6. Sammanfattning av dkerier

Vi har erhallit liknande svar av samtliga dkerierna géillande de flesta frdgor vilket har gjort att
det har varit litt att sammanfatta och dra en del slutsatser och dessa har dven analyserats i
samband med de teorierna som vi tidigare har diskuterat. Sammanfattningsvis kan vi sidga att
status inte har nagon som helst inverkan vid ink&p av ny lastbil, men detta ska inte forvixlas
med att de olika varumédrkena kan vara mer eller mindre kénsloméssigt virda for de olika
akerierna. Detta beror inte pa status utan pa hur vidl deras eftermarknad fungerar.
Eftermarknaden dr det som &r avgorande och dven det som skapar ett mervérde for akerierna
och vad vi dn har frdgat sa har det alltid slutat i1 hur vitkig servicen ar pd eftermarknaden. Vi
kan dédrefter sammanfatta detta som att &ven om ekonomin och priser dr avgorande si handlar
det inte om att kopa lastbil till lagsta mojliga inkopspris, utan det handlar om en totalkostnad
dar inkOpspris, service- och reparationsavtal och brinsleférbrukning ingédr 1 en totalkostnad
for foretaget. Vi kan sdga att kategorierna “Value” och “Trustworthiness” hianger thop utifran
de svar som vi har tagit emot eftersom det som, enligt akerierna, skapar mervirde &ar
eftermarknaden. “Trustworthiness” handlar om hur bra service sdljare och andra
representanter for ett varumérke ger och det har vi tagit hansyn till 1 analysen. Vi har dven
analyserat svaren fran intervjuerna gillande varumaérkeslojalitet samt kopbeteende och vi har
anviant modellen utav Aaker (1991) till stora delar av analysen dd den omfattar olika
kategorier som ska stérka foretagets brand equity. Varumairkeslojaliteten &r en stor del av hur
starkt ett foretag dr och av den anledningen har vi gjort analyser pa vad &kerierna svarat om
vad de anser dr viktigast och vilka behov som de har. Utifran detta har vi gjort analyser pa
vilka faktorer som skulle pdverka deras lojalitet till ett varumirke. Utifran detta kunde vi sen
se hur Mercedes-Benz Trucks kan applicera detta 1 sin verksamhet for att stirka sin position
pa marknaden och skapa starkare kundrelationer och dirmed skapar de bittre forutsiattningar
for att fa lojala kunder. Vi har redan mottagit svaret att inkOpare for ékerier tdnker utifran ett
ekonomiskt perspektiv och att det inte finns ndgot som heter status. Detta gor att de tar

rationella beslut nér de ska kdpa ny lastbil och utifran den slutsatsen bor marknadsféringen av
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de olika lastbilarna vara utformade for att locka kunder med stort informationsbehov men

detta behandlades inte 1 denna undersékning.

4.2. Privatpersoner

Nedan har vi skrivit en sammanfattning av svaren frén intervjuerna med privatpersoner som
ager en personbil fran Mercedes-Benz eller annat varumérke. Da fragorna var samma som for
intervjuerna med dkerierna har vi dven hér valt att skriva enligt de kategorier som frdgorna
initiellt var indelade 1 d&ven om rubrikerna inte &r desamma. Detta fOor att senare underlétta

analysen av varje kategori.

4.2.1. Ar bilens standardpaket nagot att ha?

Nar det kommer till forvantad livsldngd pa bilen dr det mycket viktigt att den héller ldnge.
Personerna som vi har intervjuat forvéntar sig att bilen ska halla i minst tio &r innan man
maste byta ut den och att den ska vara servicefri, forutom rutinservice, i fem ar. Det dr darfor,
enligt de vi pratat med, viktigt med en bra, flexibel och snabbt fungerande serviceverksamhet
nidr man behdver den. Den har diremot inte lika stor betydelse for privatpersoner som for
akerier. Nar det kommer till utrustningen ar det ménga som héller sig till standardpaketet da
det antas vara ett vildigt 6vergripande och komplett paket med en vilgadende motor. S& hér sa

en av personerna om Hondas standardpaket och motor.

“Honda har ett komplett standardpaket, som har ett stort standardpaket. Till skillnad fran
manga bilar som har ett vildigt tunt standardpaket sd far man vdlja till en massa men Honda

har ett komplett standardpaket.”.

“Normalbra, kan man sdga. Jag tittar inte sa mycket pa motorn, jag forvintar mig att alla

motorer dr bra. Normal, inget specifikt”.

Det dr ddremot mycket viktigt att bilen har vissa egenskaper och det dr di, som sagt, viktigt
med komfort om man ska kora langa striackor, sdkerhet om man skulle hamna 1 en kollision

och 1ag bransleforbrukning for att inte slita allt for mycket pa miljon. En av personerna kopte
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giarna tillval som gjorde det mer bekvamt att kora. Citatet nedan &r taget frn en av

intervjuerna, dar han dven podngterat att han inte ar 25 &r langre utan faktiskt 65 ar.

“Da ldgger jag hellre pd ett par extra kronor och koper den starkare motorn och en bdttre
vaxelldada, typ. Och det dr jag beredd att betala for plus att det ska finnas komfortpaket och

det ska finnas digitala system som jag ocksd dr beredd att betala for.”

Andra egenskaper som dven var viktigt for en av intervjupersonerna &r att se till att
stotddmparna inte dr for stotiga, att ljudnivén inne 1 bilen inte dr for hog och att det &r en bra
vixelldda som innebér att den véxlar vid rétt hastighet och varvantal utifrdn vad han tycker.
Han hade dven, utan problem uppgraderat sin bil {for att dessa kriterier skulle uppfyllas. Sedan
ar det dven viktigt med den digitala utvecklingen enligt majoriteten av de intervjuade och de
hade dven uppgraderat sin bil sd att den har en GPS och parkeringsassistans. Daremot var ett
snyggt estetiskt tilltalande utseende den viktigaste egenskapen en bil skulle besitta enligt
majoriteten foljt av en hog sékerhet och hog kvalitet’/komfort. Tva personer hade diaremot en
annan rangordning jamfort med de andra tre, de tyckte att sdkerheten var viktigare &n
utseendet. Forvintningarna av en ny bil dr samma egenskaper som é&r listade 1 rangordningen

ovan.

4.2.2. Varumirkets image i samhiillet

Niér privatpersoner viljer ett visst varumérke ar det viktigt att det 4r en snygg design och av
en hog kvalitet. En person tyckte inte status var ritt ord men forklarade att hon hade ett slags
metavirde for olika varumirken och att det dr hennes synpunkter pé olika varumérken som
skapar hennes metavirde for olika varumérken. De olika egenskaper listade 1 foregaende
avsnitt var dven viktiga niar man skulle vélja mellan olika varumérken och att bilen inte fér se
ut som en fyrkantig 1ada da det inte hade varit sd roligt att kora omkring 1. Varumairkets
status/metavérde var viktigt for alla de intervjuade privatpersonerna, ménga tillade dven att
bilar med varumirken med hog status gir hand i hand med hog kvalit¢ géllande
motorprestanda och komfort. Status var viktigt &ven om privatpersonerna hiavdade att de inte
brydde sig om vad familj, vinner och kollegor tyckte om den nya bilen. Hiar nedan kan man
tydligt se att ett varumaérke har ett virde for dgaren, &ven om de senare siger att det inte spelar

nagon roll vad andra tycker.
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“Ja, det dr jag. Hade Skoda presenterat en exakt likadan bil som min Mercedes det vill sdiga
utseendet, prestandan och komforten etc., sda hade jag dnda hellre betalat mer for min

Mercedes dn en Skoda. For jag gillar inte Skoda. Sa det kan du skriva ner.”

“Men det kan man sdga, att jag bildar min uppfattning, jag skulle aldrig kopa mig en Skoda
till exempel Eller jag skulle heller inte képa en Mazda. Men ddremot gillar jag Honda sd det
dr inte det att jag har fordomar mot japanska bilar utan jag har bara synpunkter pa
varumdrken. Det byggs ju genom att de har, det har byggts hos mig genom att de har en bra
snygg design och att de har en kvalitet vilket gor att de inte gar sonder de ska alltsd vara, sa
man kan sdga, status dr inte rdtt ord, for status dr ju ndagonting dad du vet att de dr dyra och

kanske anses fricka av andra och det dr inte min grej.

De vill dédremot sidga att familj, vinners eller kollegors dsikter om bilen och dess mérke inte
har ndgon som helst pdverkan pa valet av bil. En person tillade ddremot att om négon med
beslutsmandat, nir det kommer till bilkdp, lade in ett veto for ett marke valde han att inte
kopa just det. De podngterar snarare att det viktigaste &r att de sjdlva tycker om bilmérket och

vad det star for. De tycker ddremot att mérkets status ar viktigare &n prestandan.

“Ja, man kan vil sdga att om familjen, de som har beslutsmandat i familjen ldgger in ett veto,

vilket min fru gor for Audi, sa koper jag inte Audi.”

“Jag tycker det dr viktigt vad jag tycker, men inte vad mina vinner och kollegor tycker. Det

finns ju mdanga som inte gillar Mercedes, som tycker att det dr en riktig bilhandlarbil.”

“Status dr vdldigt viktigt for mig men sjdlvklart vill jag att den ska fungera bra ocksda. Men

’

det brukar ga hand i hand med ett starkt varumdrke.’
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“Nej, sad ldnge jag tycker att det dr ett bra bilmdrke sd dr jag nojd.”

“Jag mdste nog sdga status. Alla bilar jag haft som kommer fran starkare varumdrken har

’

dessutom alltid varit bdttre dn de bilar med lite mindre varumdrken.’

De olika personerna sdger dven att marknadsforing sikert har paverkat dem pé nagot sitt men

de kan déremot inte riktigt svara pd hur.

“Sdkert, ja. Jag kan inte sdga hur man jag kan inte tinka mig annat dn att jag paverkas av
marknadsforing. Det dr vil det som har byggt det hdr liksom metavdrdet jag har for

’

Mercedes.’

1

“Ja, det har sdkert en inverkan, bade medvetet och omedvetet. Det kan jag inte forneka.’

4.2.3. Varumairkets och dess representanters virde for digarna

Personerna 1 frdga var absolut villiga att betala mer for en bil om det var fran ett starkt
varumérke dn om det var en bil fran ett mer oként varumirke eller ett varumérke som ar ként
for att vara billigt. Nigra av personerna tyckte att det fanns ett virde att stanna hos
leverantéren om bilen bara gétt och gatt utan minsta problem och for vissa spelade det ingen
roll om man kopte bilen fran bilfirma a, b eller c. De tyckte sig inte heller ha upplevt nagon
extra uppmérksamhet fran foretaget 1 egenskap av aterkommande kund som har péverkat
deras val av bil. En person sade ddremot att man oftare kommer ihdg det negativa, inte det
positiva. S& man aterkommer inte girna till en bilhandlare om man blivit daligt behandlad,
men man kan byta bilhandlare &ven om man blivit bra behandlad d& man inte lika latt kommer
thdg det positiva ndgon gjort for en. Man kan dven dterkomma till samma bilhandlare men
inte nodvéndigtvis av skilet att man blivit positivt behandlad utan att de finns kvar pé listan

over bilhandlare man kan ténka sig.
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“Ja, som jag sa med positiva och negativa hygienfaktorer. Jag hade inte kopt en andra bil av
en leverantor om jag inte upplevt forsta kopet och forsta kontakten som positiv. Da hade jag
gatt ndagon annanstans. Jag vill inte kopa utav en dalig sdljare, det avskyr jag. Dd far det

)

vara.’

“Ja, det far jag sdga. Jag har ju tom stdllt en forfrdagan till just den sdljaren om att kopa en

)

begagnad Mercedes till att ha hdr hemma i Sverige.’

4.2.4. Paverkan och betydelse

Trots alla dessa starka pdvisningar till att status och utseende dr véldigt viktigt s hdvdar
majoriteten av privatpersonerna att varumaérket pa bilen som de hade idag inte betyder ndgot
speciellt for dem. Tva personer hade déremot avvikande &sikter om varumirkets virde for

deras egen del.

“Ja, jag tror man dr fafdang nog att gdrna forknippas med ett starkt varumdrke och livsstil och

de vdrden som en bil stdr for att man kdnner gemenskap med det, det tror jag.”

“Ja, det betyder en del. Ddrfor att jag har ju positiv uppfattning om ett antal bilmdrken, inte
bara Mercedes, utan sdg att det finns en fem-sex bilmdrken jag har ett bra metavdirde pa, ddir
jag liksom tycker om varumdrket, det star for just sdkerhet, snygg design, miljotink sd det har
betydelse, ja. Det betyder att det dr min urvalsram ndr jag ska vilja en bil. Det dr de

varumdrken jag tycker om. Sa det har betydelse, ja.”

Saker som dédremot kan fa personer att byta antingen varumairke eller modell pa bilen har 1
vart fall varit pris, om man tycker lika mycket om bada varumérkena. Andra faktorer som kan
fa en privatperson att byta dr fordndrat utseende, miljoansvar, fordndrad sdkerhet/kvalitet,
forsamrad bekviamlighet och teknisk utveckling. En annan viktig faktor dr en fordndring i

personernas livssituation. En av personerna vi intervjuade sade att hon nu hade kopt en ny
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mindre bil, som inte var en jeep, for forsta gdngen pa cirka 30 ar da hon behdvde en stor och
sdker bil ndr barnen var smd och bodde hemma. Men nu hade barnen flyttat hemifran och da

blev det en mindre bil som bara hon skulle kora.

“Jag ville ha en mindre bil som bara jag ska kora och ihop med det ska vi ha en storre bil.
Och nu har Honda dndrat design, annars hade jag nog képt Honda igen men de ser inte ut
som de gjorde innan. Och jag har inte hittat ndgot likvdrdigt. Men framforallt var det det hdr
att jag vill ha en mer miljévdnlig bil som jag ju ska ha i stan och kora korta strdckor. Sen
kommer vi att ha en storre bil ocksd som vi kér ldngre strickor. Sa det var det. Och da letade
Jjag forutsdttningslost, da brydde jag mig inte om Honda alls, Honda gillar jag egentligen
bara jeepen. Sa om du tar varumdrke sd gillar jag mdnga fler modeller fran Mercedes.

Medan hos Honda gillade jag bara CR-Vn.”

“Och i och med att barnen hade flyttat hemifran dr det ju naturligt att inte behéva en lika stor
bil. Det var en annan fas, vi behover inte tva stora bilar med tanke pa barnen och dd fick det

bli sa hdr. Det dr riktigt konkret, jag ville vara miljomedveten.”

“Nu senast ville jag képa en langfdrdsvagn som dr bekvim att ligga och dra pa motorvdgar

och upp i bergen och fyrhjulsdriven och da fastnade jag for en Mercedes ML.”

De forsta tva citaten dr frin samma person men vi tyckte att bada citaten var intressanta for att
undersoka vad det dr som far olika personer att byta varumérke och modell pé sin bil. Forsta
personen hade fortfarande en stor bil 1 familjen da det behdvdes nédr de skulle éka lingre
strackor. Den nya bilen skulle ddremot mest kora smé strackor 1 storstaden. Hon prioriterade
dven en mer miljomedveten bil dd det &dr viktigt for henne att ta ansvar for miljon. Den nya
bilen hon kopte bidde drog hilften dn vad en jeep gor och gar dessutom pé diesel. Den andra
personen hade ocksd kopt en ny bil utifrdn en fordndrad livssituation och fordndrat behov.
Detta kan tyda pé att det kan vara andra faktorer &n bara priset och relationen som paverkar

valet av bil. En del av de intervjuade hade erfarenheter av samma bilmirke som de hade idag
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som deras fordldrar hade nir de var yngre och alla hade hort talas om varumérkena pa sina

bilar redan nér de var unga och de erkdnde att det kunde ha paverkat valet av varumaérke.

4.2.5. Analys av privatpersoner

Extrautrustning dr nadgot som Mercedes-Benz kan tjdna betydligt mycket mer pengar pé, allt
frin inredning, tekniskutrustning s& som navigationssystem, parkeringsassistans,
backkameror, ljudanldggning och till och med en sd kallad parfymfordelare. Detta dr nagot
som kan igenkédnnas bland alla hogkvalitativa varumérken. Dock var detta inget som var
markbart intressant for vara intervjupersoner, utan det var endast de mest nddvéndiga tillvalen
som Onskades, sdledes inte parfymfordelaren. Man kan di stélla sig frigan om det oftast bara
ar utsidan som dr viktig for koparen? Att vilja en bil som &r av ett hdgkvalitativt varumaérke
och betala direfter, men att sedan inte vélja en insida som &r lika anmérkningsvard som
utsidan #r virt att fundera dver. Ar detta en foljd av att inredningen inte ir nigot som
omgivningen tar del av och att det dirmed inte dr lika “vért” att ldgga en hogre summa pa
insidan som man gor pa utsidan? Detta kan kopplas till Aakers (1991) teori om brand equity
dédr det ndmns att konsumenter faktiskt pdverkas av vad deras omgivning tycker dven om de
inte erkdnner det och ddrmed ar mer villiga att ldgga pengar pa de saker som faktiskt syns
utdt. Ndgot som sdger emot detta dr att komfort ar en viktig aspekt hos konsumenterna som vi

har pratat med.

Hér handlar det om komfort for bdde forare och passagerare. Oavsett vad bilens dndamal ér,
om fOraren kor bilen sjilv, om bilen kors langa eller korta strackor varje dag eller om det dr
till en barnfamilj, sd dr komfort oavsett malgrupp vildigt viktigt. Dagens konsumenter ar
villiga att betala mer for komfort. Komfort var en vildigt viktig aspekt hos de personer som vi
intervjuade och sdrskilt for de som spenderade mycket tid i1 bilen. Komfort &r enligt dem en
del av den upplevda kvalitén som foljaktligen ar betydelsefull for varumirket. Detta kan
kopplas till en teori av Aaker (1991), dir han beskriver "How brand equity generates value” i
en modell. I denna modell, se appendix 2, beskrivs det vad “perceived value”, det vill siga
det upplevda vérdet, bestir av. De viktigaste delarna av det upplevda virdet for var
undersokning dr anledning att kopa, differentiera eller positionera sig och pris. Géllande de
personerna vi intervjuade hojde saledes komfort det upplevda vérdet pa bilen for dem och det

var nagot de var villiga att betala mer for.
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Varumairket spelar en vildigt stor roll hos de privata konsumenter som vi intervjuade. Ett och
samma varumarke betyder givetvis inte samma sak for alla konsumenter utan alla har sin egen
uppfattning om olika varumérken. Detta beror pa att vissa saker tilltalar vissa individer mer &n
andra och att individen sjdlv tycker att ett visst varumérke representerar olika egenskaper som
han eller hon vill identifiera sig med. I Aakers modell, se appendix 2, sa pavisas det hur brand
associations paverkar ménniskans kop. Om man exempelvis stdr och viljer mellan tvd
likadana produkter, géllande bade produktegenskaper och pris, fran olika varumérken sd ar
det storst sannolikhet att man véljer det varumirke som man identifierar sig sjdlv mest med

och vill associeras till.

De personer som vi har intervjuat talar om deras personliga preferenser som grund till deras
beslutsprocess vid val av varumirken. Dessa personliga preferenser faller under kategorin for
personliga faktorer. Ingen av de intervjuade anser att de bryr sig om deras omgivnings
uppfattning eller tycke, utan hdvdar istéllet att det endast dr deras egna preferenser och smak
som ir betydelsefull 1 deras kop av bil. Enligt Kotler & Keller (2011) som nidmnts tidigare 1
teoridelen sa &r det foljande faktorer som star till grund for en individs kopbeteende, de nimns
1 rangordning; kulturella faktorer, sociala faktorer och personliga faktorer. Intervjupersonerna
ville inte medge att de faktiskt paverkas av sin omgivning, eller &r det mgjligtvis sé att
omgivningen, det vill sdga de kulturella, sociala och personliga faktorerna, péverkar
intervjupersonerna omedvetet? Freuds teori hdvdar att det dr psykologisfaktorer som formar
ménniskors beteendemdnster. Detta beteendemonster ar till storsta del omedvetet vilket gor
att en person inte helt kan forstd dennes avsikter med exempelvis kop enligt Kotler & Keller

(2011).

Det visade sig att marknadsforing kan ha en paverkan d&ven om personer inte tror att de tar till
sig de budskap som olika typer av marknadsforing formedlar. Det kan &ven vara
marknadsforing, som forsta personen sade, som skapar bilden de olika personerna har for
olika varumérken. Detta kan man koppla till vad Dekimpe & Hanssen (1995) fick fram 1 sin
undersokning om vilken typ av marknadsforing som paverkade forsidljningsvolymen pé lang
sikt. De menade att imagebildande marknadsforing sdsom TV- eller radioreklamer paverkade
nettoforsédljningen pa lang sikt, &ven om man kanske inte sig resultat direkt efter kampanjen
som man gér med en printannons. Det kan ha varit just det som hiande for en av de intervjuade
personerna. Hon trodde att det antagligen har varit marknadsféring som byggt upp det vérde

och den bild som hon tycker att Mercedes-Benz star for idag och hon kan inte sjdlv sidga
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vilken reklam, ndr hon sett reklamen som har paverkat henne eller om det ens var en reklam
som paverkat henne. I dagens samhélle ser man konstant reklamer och tar till sig vissa av
dem, bade medvetet och omedvetet, och det &r just det hiar som foretagen utnyttjar. De vill att
man ska koppla en reklam till en viss kénsla sa att man ska tinka pa just den kédnslan och

ddrmed det mérket sé fort ett behov uppstar.

Vissa av personerna har dven aterkommit till samma varumérke flera ganger och innan de
dgde sin nuvarande bil har de haft minst tva bilar av ett flertal andra varumérken sé det finns
en typ av lojalitet 1 det beteendet. Alla privatpersoner som vi pratat med har uppfattat
representanterna som trevliga men de flesta sdger att de inte har nadgon relation till sidljaren
eller att de har paverkat valet av bil. De tycker dven att de har blivit lika positivt bemotta efter
kopet som innan. Detta kan darfor kopplas till Bloemer & Lemminks (1992) artikel om vad
det 4r som gor att en kund &r lojal mot antingen varumaérket eller sdljaren. Om man &r lojal
mot séljaren leder det ofta till att man &r lojal mot varumirket och det kan man urskilja ur ett
av citaten ovan, dir en person lagt in en forfragan till en sdljare om att kdpa en bil fran samma
varumérke som man redan har. 1 artikeln stir det dven att om man blir positivt bemott ar
chansen storre att man kommer tillbaka till samma séljare och om man tycker att bilen
fungerat problemfritt kommer man gérna tillbaka till varumérket, men det dr ddremot inte
tvunget att man kommer tillbaka till samma forsdljare. Detta stimmer ocksa dverens med det
vi fatt fram 1 véra intervjuer nér vi fragade om det var sannolikt att de skulle gi tillbaka till
samma varumérke om man var ndjd med den nuvarande bilen. Négra av véra intervjupersoner
sa att de absolut kunde tinka sig att stanna hos det befintliga varumirket om det inte varit
nagra problem med bilen och om de blivit positivt bemoétta. Manga av dessa personer har varit
lojala mot foretag dér de inte stott pd problem. Detta tyder pa att de tendenser som Bloemer &
Lemmink (1992) sett 1 lojalitetsbeteendet hos de personer som de undersokt verkar vara
applicerbart 1 andra delar av bilindustrin och inte bara for sportbilar. Som det star i texten
ovan citaten kan alla personer som vi har pratat med tdnka sig att betala mer for sin bil om
den kommer fran ett starkt varuméarke och en person sade dven att han trodde att man som
person var fafing nog att vilja forknippas med ett start varumérke. Att man ar fifdng nog att
vilja forknippas med ett starkt varumirke kan man se utifrin Ryan & Silvantos (2013)
perspektiv da de talar mycket om att man som privatperson vill férmedla en positiv bild av sig
sjalv utdt och det dr just det den hér personen séger. Ryan & Silvanto (2013) papekar att
privatpersoner dr mycket mer emotionella 1 sitt val av varumérke och att de paverkas mer av

en emotionell marknadsforing dn rationell marknadsforing. Detta kan kopplas till att vara
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intervjupersoner tycker att det dr viktigt vad varumérket associeras till och vad man d4 som

person foljaktligen blir associerad till av andra ménniskor.

Aaker (1991) har en modell som kollas "How brand equity generates value” som ligger
bifogad 1 appendix. Den visar vilka bestdndsdelar som brand equity bestdr av. En av de fem
delar som brand equity, enligt Aaker (1991), bestdr av dr brand associations. Enligt Aaker ar
associationer viktiga for varumérkets vidrde da det 4r associationerna som sdrskiljer
varumérket frdn andra snarlika mérken. Detta kan vi ocksa se i véra citat d& personen just
associerar Mercedes-Benz med ord som sédkerhet, snygg design och miljotink. Det dr dven
dessa viarden som personen 1 fraga vill associeras till och just darfor har hon valt att kdpa en
Mercedes-Benz. | andras 6gon kanske Mercedes-Benz associeras med annat men det viktiga
for henne ar inte vad andra tycker om varumédrket utan snarare vad hon sjdlv tycker.
Associationerna r dven till hjilp for foretaget nar det kommer till uppbyggnad av kénslor och
positiva attityder till varumirket. Detta kan man se i ndgra av citaten ovan da de olika
personerna vill forknippas med en positiv kénsla av och associeras med egenskaper som
varumadrket 1 sig besitter. Detta leder till att man kidnner gemenskap med varumérket man valt
och att man 1 framtiden kan komma att kopa en bil frdn samma varumirke om man
fortfarande wvill associeras med samma egenskaper som innan. Detta tyder péd att
associationerna som finns till varumérket kan ha en viss paverkan pa om man vill stanna hos
foretaget eller inte och vilket virde man som individ tycker att varumaérket har. Det dr detta

som Aaker (1991) vill undersdka i sin modell om vad det 4r som paverkar varumérkets vérde.

Enligt tre av citaten ovan har dven en fordndrad livssituation och ett fordndrat behov gjort att
de vill ha en annan typ av bil. Att man har behov av en annan modell pé bilen behover inte
nodvindigtvis betyda att man maéste kopa en bil fran ett annat varumirke utan man kan lika
girna kopa en bil fran samma varumérke. Nagra av citaten ovan later vildigt olika men de
pratar om tvd olika modeller pé bilar frdn samma varumirke. De olika citaten syftar pd en
Mercedes-Benz B-serien och en Mercedes-Benz ML. Detta visar hur viktigt det ar for
bilvarumaérken att de har olika modeller som tillfredsstiller olika personers behov och krav,
att de alltsé har ett brett utbud dér alla kan hitta det man soker. Om varumérkena dessutom ar
lojala mot sina kunder 1 egenskap av att de inte dndrar sin design pa bilen for mycket, som
Honda gjorde enligt en av personerna, dr kunder littare lojala mot foretag. Anledningen till

detta dr att man som kund annars kan bli forvirrad om man inte direkt kdnner igen samma
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modell. Detta pratar Schultz (2005) om nér han menar pa att kunder littare ar lojala mot ett

varuméirke om varumérket 1 sin tur dr lojal mot sina kunder.

4.2.6. Sammanfattning av privatpersoner

Alla de tillfragade tyckte att de viktigaste egenskaperna med en ny bil var ett snyggt utseende
och en hog sidkerhet. De forlitade sig dven pa att standardpaketet var tillrackligt bra vad det
géller utrustning forutom tilligg som GPS och parkeringsassistans. Personerna i fraga tycker
att status/metavarde ar mycket viktigt nar det kommer till varumérken och de tycker att hog
status/metavérde gar hand 1 hand med hog kvalitet. De hdvdar ddremot att de inte bryr sig om
omgivningen och vad andra ménniskors dsikter 4r om bilen och de tycker inte det dr viktigt att
familj, vénner eller kollegor tycker om varumérket 1 fraga sa ldnge de sjdlva tycker om bilen i
friga. De var dven villiga att betala mer for en bil om den kom fran ett starkt varumérke och
kopte hellre den bilen &n en bil fran ett oként mérke eller ett méirke som var ként for att ha

billigare och dirmed ldgre kvalitet pd sina bilar, enligt personerna i fraga.

De personer som vi har talat med har inte upplevt nagon extra uppmarksamhet fran foretaget
som dterkommande kund utan har stannat hos fOretaget utav helt andra anledningar som
exempelvis att bilen har fungerat problemfritt under en tillrackligt lang period. De flesta sdger
dven att representanterna inte haft nagon paverkan pa tidigare kop men en person har daremot
lagt in en begéran pd att kopa en bil av samma forsédljare som han kopte forra bilen av. Alla
intervjupersoner har uppfattat representanterna som trevliga och tillmétesgdende och de
forvéntar sig att foretaget ska gora allt, eller 1 alla fall 90 % eller mer, for att se till att deras
kunder ar n6jda. Detta kan tyda pé att de personer som aterkommer till ett varumérke ar lojala
mot varumirket snarare dn mot séljaren da de flesta sidger att representanterna inte har haft
nagon inverkan pa valet av bil. Detta kan vi koppla till Bloemer och Lemminks (1992) artikel
om olika typer av lojalitet. Man kan enligt dem vara lojal mot varumirket eller mot séljaren.
Ar man lojal mot séljaren brukar det sluta i att man blir lojal mot varumirket ocksa. Aven om
personerna sdger att varumdirket dr viktigt dr det endast ett fatal som sdger att de har ett
kidnsloméssigt band till varumérket och ingen sidger sig ha en relation till sin forsdljare. Det
som kan fa personer att vilja byta varumirke kan exempelvis vara priset men det kan dven
bero pa flertalet andra faktorer som é&r listade nedan. Om en person inte langre kdnner att man

far det lilla extra utav ett varumirke for den extra slant det kostar att kdpa just den bilen kan
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man littare byta bilmérke till ett annat dér man far just det lilla extra. Andra saker som kan fa

personer att byta bil dr sédkerhet, miljomedvetenhet och digital utveckling.

En annan stor faktor i valet av bil ar personens livssituation. En person vi pratade med hade
under manga ar haft en stor och séker jeep men nu nér barnen var dldre och hade flyttat
hemifran valde den hér personen att kdpa en mindre bil som drog ungefdr hilften av vad
jeepen drog. Detta eftersom det numera endast var hon som skulle kora bilen, att hon ville
vara miljomedveten och nédstan alltid bara kora bilen korta strickor 1 en storstad. Detta tyder
pa att en mangfald i modeller hos varumaérken kan vara till stor hjdlp om man vill finga in sé
méinga kunder som mdjligt, bdde nya och befintliga. Aven en #ndring av design, eller
paketering som Schultz (2005) beskriver det som, kan vara en anledning till att man byter.
Schultz (2005) menar dven att foretag inte dr lojala mot sina kunder om man dndrar designen
for mycket da kunder latt kan kénna sig forvirrade om de inte kéinner igen den nya versionen
av samma modell som man redan har. Vi kan genom artikeln som ar skriven av Schultz
(2005) &dven utlasa att det ar ldttare for kunder att vara lojala mot ett varumédrke om

varumadrket ar lojal mot sina kunder.
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5. Slutsats

For akerierna var det servicen som varumairket erbjuder det absolut viktigaste kriteriet som
skulle uppfyllas enligt dkeriernas behov. Detta har storst pdverkan péd deras val av varumaérke
pa deras lastbil foljt av en bra komfort. Akerierna forlorar mycket pengar sé fort en lastbil star
still och inte kan anvédndas i arbetet, darfor &r det viktigt att dkerierna litar pd sin
serviceverkstad samt att de kan hjdlpa dem med det som &r mest visentligt for dem.
Serviceverkstdderna behover finnas pé olika orter dér lastbilarna infinner sig, det vill séga pa
ett kortare avstdnd fran varandra, de ska vara littillgingliga, tillmotesgdende och mycket
flexibla for att akerierna ska kdnna en stor trygghet till varumérkets eftermarknad. Da vi
intervjuade dkerier som befann sig 1 mindre stider dr det mycket troligt att detta paverkat de
svar vi fick. Det hade varit intressant att jamfora svaren med ékerier frdn minst en storstad for
att se om de har samma vérderingar eller om de tar tillgédngligheten till en verkstad for givet.
Da en fungerande lastbil fran ett varumérke med en bra eftermarknad &r deras krav har status
pa deras lastbil ingen som helst betydelse. Privatpersonernas kopkriterier skiljer sig ndgot fran
akeriernas. For privatpersonerna var utseende och varumirkets virde en av de viktigaste
faktorerna, sidkerhet var dven en vildigt viktig aspekt. De flesta ansadg dven att kvalitet gick
hand 1 hand med ett starkt varuméirke. Saledes var de viktigaste aspekterna vid val av
varumdrke pa personbilar i rangordningen utseende/status, sdkerhet och kvalitet/komfort.
Denna rangordning gillde endast for majoriteten av vara intervjupersoner och inte alla. Status
ar en av de aspekter vi kan anvinda som exempel for att visa att det finns skillnader mellan
akeri och privatpersoner vad géller emotionellt och rationellt tinkande. Vi kan darfoér dra
slutsatsen att akerier 1 egenskap av fOretagskunder fattar rationella beslut medans
privatpersoner baserar sina beslut pa emotionella associationer till ett varumérke som man vill

forknippas med.

Vad giller lojalitet sa var det inte nagot av akerierna som sédkert kunde sdga att de skulle vélja
samma varumdrke pd lastbil som de kor idag, det fanns daremot skillnader 1 vad som skulle
kriavas for att byta varumairke. Vid en analys av detta sag vi att de &kerier som trivs bést med
sina lastbilar dr de som dr vildigt n6jda med eftermarknaden som erbjuds och det krdvs mer
for att just de akerierna ska g over till ett annat varumirke. Néar det kommer till lojalitet hos
privatpersonerna dr det flertalet av vara intervjupersoner som koOpt bilar frdn samma

varumdrken flera génger men de flesta har ingen som helst relation till varumirket eller
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forsdljaren. Av den anledningen skulle vi inte pésta att de &r lojala da minga av dem hade bytt
bil om det kom en ny modell frén ett annat méirke som de tycker om som hade allt de ville ha
och till en billigare pris. Om man ska kategorisera skillnaderna hos &kerierna respektive
privatpersoner 1 emotionella kontra rationella behov sd kunde vi tydligt finna ett samband

mellan privatpersoner och emotionella behov 1 jamforelse med &kerier och rationella behov.

Vi ville undersoka om det verkligen stimde att foretag ar helt rationella vid inkép och vi
kunde se skillnader hir mellan dkerierna och privatpersonerna. Akerierna paverkas mer av
faktorer som kriver ett rationellt tankesétt som pris, totalkostnader och kvalitet. Det vill sdga
att de faktorer som styrs mer av ett emotionellt tankesétt, som status eller design, dr inget de
verkar reflektera over. Detta stirker dessutom tidigare teorier som beskrivit hur emotionell
marknadsforing har storre effekt hos privata konsumenter och att foretag har ett storre
informationsbehov och blir darfér mer paverkade av marknadsféring som ger en tydlig
information om lastbilens egenskaper. Vi fick dven nigra intressanta svar som vi anser kan

vara bra inspiration till fortsatt forskning som vi kommer att framfora senare.

Eftermarknadens betydelse for dkerierna visar hur rationellt de tinker da det 4dr den viktigaste
aspekten som de utvirderar nidr de ska kdpa en ny lastbil. Utifran detta anser vi darfor att
foretag inom lastbilsbranschen bor fokusera pd hur vil deras eftermarknad fungerar och hur
de kan anpassa sig efter olika dkeriers behov, géllande dels olika typer av lastbilar men dven

hur de ska kédnna sig trygga med den service som varumérket erbjuder pa sin eftermarknad.

I Mercedes-Benz Trucks fall dr det dags att positionera om sig inom lastbilsbranschen i
Sverige. De behover aterfd fortroendet hos dkerierna genom att etablera fler serviceverkstidder
med kortare avstdnd och som ar mer tidseffektiva. Medarbetarna pa verkstdderna ska besta av
professionella, kunniga och tillforlitliga mekaniker. De behdver sdledes satsa pé
internutbildningar for att deras anstéllda 1 verkstdderna ska besitta tillricklig kunskap och pa
sa sétt kunna ge kunderna den hogklassiga service som de behover. Det dr visentligt for
Mercedes-Benz Trucks Sverige att forknippas med en hog och flexibel serviceorganisation
som alltid finns tillgédnglig for deras kunder utan undantag, &kerier vill kunna lita pd
tillkommande serviceverkstad. Uppnas den hoga kvalité pa service som efterfragas av dkerier
sd kan Mercedes-Benz Trucks Sverige, och dven andra varumérken med lastbilar, uppnd
hogre 1onsamhet eftersom det dr servicegraden som visar hdgst samband till &terkommande

kunder och ddrmed dven hogre lonsamhet.
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5.1. Teoretiskt bidrag och fortsatt forskning

Det teoretiska bidrag som denna uppsats genererar tycker vi dr att den skiljer sig frén andra
uppsatser genom att vi har studerat vilka kopkriterier som okar kdpintentionen hos tva olika
typer av kunder 1 bilbranschen. De tvd typer av kunder som vi har fokuserat pd i var
undersokning &r privatpersoner och akerier 1 egenskap av foretagskunder. De undersokningar
och artiklar som vi har kunnat hitta sedan tidigare ar tillstindet pd den amerikanska
bilmarknaden 1 och med att japanska bilar successivt har borjat ta Gver mer och mer
marknadsandelar. Utifran den undersokningen tyckte vi att det var intressant att undersoka
hur det ser ut pd den svenska marknaden och om det skilde sig mellan privata kunder och

foretagskunder nir det kom till de olika parternas kdpkriterier och kdpintentioner.

P4 de flesta dkerier dr det miin som sitter p4 de hogsta positionerna som VD. Aven nir det
kommer till transportledning sag vi en trend dér de flesta var mén. Dédremot vill vi inte pdsta
att det inte finns en del kvinnor som arbetar pé akerier dd vi sdg att det fanns manga kvinnliga
medarbetare, ofta inom administrativa tjanster som lonehandlidggare eller receptionist. Vi
kontaktade ett dkeri med en kvinnlig VD men hon var tyvirr inte tillginglig for intervju och
med det tidskravet vi har pd uppsatsen fanns ingen mojlighet att véinta med intervjuer. Vi ser
déarfor detta som en mdjlighet till fortsatt forskning géllande hur det skiljer sig mellan mén
och kvinnor nir det giller inkdp till foretag. Det hade varit intressant att se om kvinnor har

likartad instéllning som mén och om kopkriterierna blir desamma.

Négot som vi tycker dr ett intressant &mne att undersdka som fortsatt forskning dr om det som
fotetagskund gar att bortse fran statusen pa olika varumérken som man har som privatkund i
ett professionellt ssmmanhang. Detta &mne grundar 1 pa ett citat som en inkOpsansvarig pa ett
akeri sade. Han berittade att statusen pé ett varuméarke spelade roll som privatperson men inte
som foretagskund. Det var dven privatpersoner som sa att de tyckte att statusen var viktig for
en sjdlv men att man sen inte brydde sig om vad andra personer tyckte. Vi tycker darfor att en
relevant fortsatt forskning hade varit att underséka om man kan koppla bort vad andra tycker

och bilens status vid kop av nytt fordon.
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Appendix

Appendix 1, intervjufragor

Inledande fragor

Alder

Kon

Yrke

Bostadsort

Familj

Utbildning

Vilket varumirke kor du idag? Ar du nojd?

Om du hade fatt vilja vilket bilmérke som helst, vilket skulle du valt d& och varfér?

Performance — egenskaper hos produkten

1. Hur lange forvantar du dig att kunna ha ditt fordon innan du maste byta?

2. Brukar du uppgradera utrustningen i bilen eller haller du dig till standardpaketet?
(exempelvis ny motor eller inredning) Vad och varfor

3. Vad ar dina forvintningar vid kop av nytt fordon? (utveckla)

4. Av egna erfarenheter, hur lange héller ditt nykopta fordon innan service krivs?
5. Hur viktigt dr det att foretaget har en bra serviceverksamhet?

6. Vad ar den viktigaste egenskapen for dig som fordonet har? (Utseende, sidkerhet,
motorprestanda)

Social image — brand personality passar med konsumentens personality

1. Vad ar viktigast for dig nér du viljer varumirke? Status eller prestanda?

2. Ar det viktigt for dig vad dina vinner/kollegor tycker om varumirket pa ditt fordon?
3. Om du skulle kopt ett nytt fordon idag, vilket varumérke skulle det vara och varfor?
4. Har nagon marknadsforing paverkat ditt val av varumérke?

5. Beskriv dig sjdlv med tre ord

Value

1. Ar du villig att betala mer for ditt fordon om det kommer frén ett starkt varumérke?

2. Vilken aspekt dr mest prisvérd for dig? (serviceavtal, motor, komfort, utseende, status)

3. Vad finns det for virde for dig att stanna hos ett varumaérke?

4. Hade du kunnat kopa andra produkter frin varumaérket utanfor fordonskategorin? (viskor,
nagellack, grillset)

5. Har du kopt bilar tidigare av samma varumérke?

Trustworthiness

1. Hur har du uppfattat representanterna som du haft kontakt med angaende ditt kop?

2. Har du en relation med din séljare? Foljdfraga: Hur har denna relation paverkat dig som
kund.
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3. Forvéntar du dig att de alltid gor allt f6r att géra dig som kund n6jd?
4. Har du upplevt samma bemotande efter ditt kop som innan ditt kop?

Attachment

1. Vad betyder varumirket pa ditt fordon for dig?

2. Vad hade fatt dig att byta varumarke?

3. Har du varumérken som du aterkommer till? Varfor?

4. Har du ett kdnslomassigt band till varumirket du valt? I sé fall, varfor?
5. Ar fordonets varumirke nagot du kint till sedan ung &lder?

6. Ar varumirket ndgot som kopts av familj och/slikt?
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Appendix 2, How Brand Equity Generates Value, Aaker (1991)

Brand
Loyalty

Reduced Marketing Costs
Trade Leverage
Attracting New Customers
-Create Awareness
- Reassurance
Time to Respond to
Competitive Threats

Brand
Awareness

BRAND
EQUITY

Anchor to which Other
Associations Can Be Attached
Familiarity-Liking

Signal of
Substance/Commitment
Brand to Be Considered

Provides Values to
Customers by
Enhancing Customer’s:

Interpretation/Processing
of Information
-Confidence in the
Purchase Decision

Use Satisfaction

Perceived
Quality

Reason-to-Buy
Differentiate/Position
Price

Channel Member Interest
Extensions

Brand
Associations

Help Process/Retrieve
Information
Reason-to-Buy

Create Positive
Attitude/Feelings
Extensions

Provides Value to Firm
by Enhancing:

. Efficiency and
Effectiveness of
Marketing Programs

. Brand Loyalty

. Prices/Margins

. Brand Extensions

.Trade Leverage

.Competitive Advantage

Other
Proprietary
Brand Assets

Compelitive Advantage
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