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1 INLEDNING

Vi ar som konsumenter dagligen omringade av olika varumarken. Vi maste varje dag
gora beslut gallande vilka av de mangder varumarken som vi valjer att anvanda oss av
som konsumenter. Dessa val paverkas oftast av framforallt kanslan som varumarket ger
dig. Det finns de som valjer Iphone éver Lumia, pa grund av kénslan man far av att d4ga
en Iphone. Varumarket Apple i sig symboliserar nagot annat i sig, som du som konsu-
ment valjer da att sta for. De varumarken som man véljer blir en forlangning av ens
egen identitet. Varumarken kan symbolisera en livsstil, status, kreativitet och sa vidare.
Det ar oftast kéanslan av ett varumarke som paverkar konsumentens val. Varje varu-
marke vécker vissa kanslor, tankar, associationer i konsumenter. Det &r oftast baserat pa

dessa associationer som konsumenten véljer ett varumarke.

Vissa varumarken blir aven sa kallade varumarkesfenomen. Fenomenstatus ar valdigt
svart att uppna och det ar véldigt fa varumarken som har lyckats uppna detta. Fenomen-
status innebadr att varumarket ar mer &n bara en ikon, den har blivit en del av ens livsstil.
Du som konsument vet vad varumarket representerar och du som konsument kan inte
tanka dig att kopa ndgot annat varumarke an detta. Varumarken som har uppnatt feno-
menstatus praglas av att de uppnatt en helt annan niva av popularitet och att de skapat
ovanligt starka och lojala emotionella relationer mellan varumérket och konsumenten.
Négra exempel pa varumarkesfenomen ar Harley Davidson, Harry Potter och Apple.

(Gunelius)

Det som skiljer Apple fran andra motsvarande varumarken ar att den ar ett sakallat va-
ruméarkesfenomen. Oberoende om man gillar eller ogillar varuméarket sa uppmarksam-
mas Apples nyaste produkter pa ett helt annat satt an till exempel Samsungs. Apples
nyaste innovationer &r inte alltid de mest nyskapande och varumarken som till exempel
Samsung har haft dessa “nya egenskaper” i flera &r, men det &r nér Apple lanserar dem
som “’det nyaste inom det teknologiska féltet” som det uppmérksammas pa ett helt annat
plan i bade massmedier och sociala medier. (Nesbitt 2014) Ett annat exempel av ett va-
rumarkesfenomen dr forfattaren J. K Rowlings bokserie Harry Potter. Fastdn man aldrig
har last ndgon av dessa bocker sa kanner de flesta till varumarket och varumarkets pa-
verkan pa samhallet har varit oundvikligt. Det ar detta som framst karaktariserar ett va-



rumarkesfenomen, det vill sdga att man inte har kunnat undvika varumarket eller dess

inflytande pa marknaden och samhaéllet. (Gunelius)

1.1 Bakgrund och problemomrade

Finland &r en av landerna som ligger hogst upp pa listan gallande kaffekonsumtion. I en
undersokning gjord av Euromonitor kom det fram att i Finland dricker vi under ett ars
tid 608 liter kaffe per person. Finska konsumenter dricker framst sitt kaffe hemma, men
kafékulturen i Finland haller s smaningom pa att utvecklas och blir allt storre. (Anttila
2010) Utvecklingen av kafékulturen i Finland har bidragit till att den amerikanska kaffe-
jatten Starbucks har anlant pa den finska marknaden. Det forsta kaféet Oppnades pa
Helsingfors - Vanda flyplats vid ankomstterminalen den 15 Maj 2012. De 6ppnade &ven
en innanfor flygplatsens sakerhetskontroll den 12 oktober 2012. (Lentoposti 2012) Det
var forst i november 2013 som Starbucks lanserades i Helsingfors centrum vid Stock-
mans Akademiska Bokhandel. Redan fran borjan bildades det langa koer och kedjan
fick mycket publicitet bade i media, pa Internet och i sociala medier. Det dok upp bilder
och statusuppdateringar pa Facebook, Instagram, Twitter och 6vriga sociala medier om

konsumenters besok till det nya Starbuckscaféet. (Katjamaki 2014)

Det finns otaliga bocker, artiklar och bloggar som beskriver det sa kallade ”’Starbucks-
fenomenet”. Aven Starbucks egen hemsida beskriver sig sjilva som ett fenomen. Det
som &r intressant med Starbucks ar att manga véljer att kopa och betala sa att saga over-
pris for en kaffeprodukt som journalisten David Smith beskriver som “a shot of coffee
and some hot, frothy milk in a very large cardboard cup” (Smith 2007). Det finns
manga teorier och asikter kring vad det ar som verkligen gor Starbucks till ett sadant

fenomen.

Bryant Thomas bestamde sig for att understka detta fenomen genom att bestka Gver
400 Starbucks i flera olika ldnder. Det som han kom fram till r att ”Starbucks didn’t
introduce coffee, and didn"t even introduce good coffee. But it did turn coffee into an
identity” (Smith 2007). Han h&vdar dven att det som gor Starbucks till Starbucks &r att
deras kaféer alltid & utmarkt placerade och finns kring vartenda horn framforallt i USA.
De har dven lart miljontals manniskor att tala det sa kallade Starbucksspraket med ord

som “grande” och “venti”. Utdver detta speglar varumaérket vissa begir som vi som
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konsumenter vill ha, bland annat att vara socialt ansvariga, status och att ha nagonstans
att ta vagen. Fastan Starbucks riktar sig till alla typer av konsumenter sa ar det anda
nagra konsumentsegment som inte kommer att betala Starbuckspris for en kopp kaffe.
Enligt Bryant dr dessa kundsegment hemldsa, fattiga eller mor- och farféraldrar. (Smith
2007)

Starbucks r en framgangsrik kafékedja som har tagit over véarlden med deras caféer.
Det som &r fascinerande &r att de i grunden enbart ar en kafékedja, men de har varit sa
pass framgangsrika att de flesta i generation Y* och generation Z? &r bekanta med kon-
ceptet och har i alla fall ndgon gang i deras liv besokt Starbucks. Det som jag stravar till
att undersoka ar hur finska konsumenter tillnérande generation Y och Z ser pa varumar-
ket. Jag vill undersoka om det verkligen &r for kaffets skull som dessa konsumenter gar
dit eller om det finns andra faktorer som paverkar deras beslut att besdka Starbucks. Det

ar dessa Ovriga faktorer som jag vill belysa med hjélp av min undersékning.

1.2 Syfte

Syftet &r att undersoka “Starbucksfenomenet” vilket utfors genom att undersdka hur
finska konsumenter ser pa varumarket Starbucks. Jag undersoker finska konsumenters
uppfattning och upplevelse av varumarket Starbucks det vill sdga de underliggande fak-
torer som finska konsumenter forknippar med varumarket. Jag har valt att indela min
forskningsfraga, mitt arbete och teorikapitel i tva delar: a) hur man uppfattar ett varu-
marke b) hur man upplever ett varumérke. Inom marknadsféring och varumarkeslittera-
tur anvander man ofta uppfatta och uppleva som synonymer. Jag anser dock att det finns
en skillnad mellan dessa och har darfor valt att skilja dem at. Jag har valt att indela mitt
arbeta pa foljande vis for att pa ett tydligare sétt visa skillnaderna mellan hur man upp-
fattar och upplever ett varumarke. Min teoretiska referensram &ar uppdelad enligt dessa
kategorier for att underlatta lasprocessen for lasaren samt for att skapa en tydlig uppdel-

ning av de olika teoriomraden som behandlas.

! Generation Y definieras som de fodda mellan 1977-1994 (Schroer)

2 Generation Z definieras som de fodda mellan 1995-2012 (Schroer)
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Forskningsfragor som jag forsoker besvara:
Finska konsumenters synvinkel pa varumarket Starbucks:
a) Hur uppfattar den finska konsumenten varumarket?

b) Hur upplever den finska konsumenten varumarket?

1.3 Avgransningar

Arbetet kommer att begrénsas till att enbart beakta finska konsumenters uppfattning och
upplevelse av varumarket Starbucks. Jag valde att undersoka finska konsumenter pa
grund av att Starbucks ganska nyligen introducerat sig pa den finska marknaden och att
innan detta kunde finska konsumenter enbart bestka kedjan utomlands. Arbetet kom-
mer att begransas till generationerna Y och Z. Dessa generationer har vuxit upp med
varumarket Starbucks och har pa sa satt en starkare koppling och erfarenhet av varu-

market som helhet.

1.4 Begreppsdefinitioner

Uppfattning: Ordet uppfatta kan definieras som “att bli medveten om (ngt) genom att
ta emot och bearbeta yttre, fysiska retningar med hjilp av ett eller flera sinnen”. (Svensk
Ordbok M-O 2009)

Upplevelse: Att uppleva definieras som “att vara med om nagot, att inte bara uppfatta
det eller hora talas om det”. Det som skiljer hur man upplever ett varumarke och hur
man uppfattar ett varumirke ar att “uppleva” betonar den kénslomissiga aspekten.

(Psykologiguiden)

Association: En association ar nagot som man férknippar med nagot. Till exempel bil
forknippas med déack etc. Exempelvis varumarket VVolvo associeras oftast med sékerhet,
familjebil med mera. (Waern 1973 s. 18-19)



Varumarkesimage: Varumdrkesimage ar den bild konsumenten har av varumarket.
Den byggs upp av de associationer som uppstar nar de ar i kontakt med varumarket.
(Amnéus 2011 s.138-140)

Sinnesmarknadsforing: Man upplever inte ett varumérke enbart med dess visuella ut-
seende, utan man anvénder sig av alla sina fem sinnen. Med hjélp av de sinnesupplevel-
ser som uppstar skapar konsumenter en bild och associationer kring varumarket. (Hultén
et al. 2008, s.19)

Varumarkespersonlighet: Varumérken har precis som individer dven egna “personlig-
heter” dven kallade varumarkespersonligheter. Vissa varumarken forknippas med olika

personlighetsdrag och har en egen varumaérkespersonlighet. (Du Plessis 2011 s. 98-99)

Varumarkeskultur: Konsumenten valjer varumarket pa grund av de berattelser och
den kultur som varumarket star for. Det som praglar en varumarkeskultur ar att den star
for forandring, den skapar nagot nytt som konsumenter inte vetat att de ens velat ha.
(Holt 2004)

2 HISTORIEN OM STARBUCKS

Den allra forsta Starbucks 0ppnades 1971 i Seattle av Jerry Baldwin, Zev Siegel och
Gordon Bowker. Namnet inspirerades och ar baserad pa en av karaktarerna fran den
amerikanska romanen Moby Dick. Starbucks bérjade som ett rosteri av kaffebénor och
det var forst dryga 10 ar senare nar Howard Schultz blev inblandad som de bérjade sélja
kaffe och te som de gor i dag. Det var Howard Schultz som i grunden skapade det kon-
cept och den kultur som Starbucks &r i dagens lage. Efter ett besok till Italien blev han
inspirerad dver den kafékultur och de kaffedrycker som fanns dar och han bestamde sig
for att skapa ett liknande koncept och kultur med Starbucks. Han kopte upp Starbucks
fran Baldwin och Bowker for cirka 3,7 miljoner och expanderade Starbucks verksamhet
I Seattle och dven introducerade konceptet till andra delar av USA for att sedan ta dver

resten av varlden. (Bashore 2013)

Howard Schultz var en kreativ visionar som hade en vision med Starbucks. Visionen var
att skapa en liknande samhdrighet och kultur som han upplevt i espressobarerna i Ita-

lien. Howard Schultz vision med Starbucks var att fora méanniskor tillsammans och att
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den skulle vara som ett ”andra hem” for konsumenter. (Stallard 2008) Starbucks har
som framsta uppdrag att inspirera och varda den manskliga sjalen. Detta uppfyller de
genom att uppratthalla foljande “one person, one cup and one neighborhood at a time”.

(Starbucks 2014)

Starbucks ar aven en av fa foretag som har lyckats skapa engagerande sociala media
plattformer for deras konsumenter. Starbucks anvander sig dagligen av sociala medier
som Facebook, Intsagram, Twitter och Pinterest for att kommunicera med sina konsu-
menter och vice versa. Starbucks ar dven en av de mest “gillade” foretag pa Facebook,
och deras facebooksida har éver 33 miljoner foljare. De foljs aven av 3,5 miljoner pa
Twitter, pa Pinterest av 76,000 foljare och pa Instagram av 1 miljon manniskor. (Moth
2013)

Starbucks har i dagens lage expanderat sin verksamhet till 6ver 18 000 kaféer i 6ver 62
lander. Foretagets varde som varumarke har stigit och forsatter att stiga pa marknaden.
Kafékedjan har lyckats att skapa ett sa starkt varumarke att deras logo av en gron
sjojungfru ar sa pass igenkannbar att de inte behdver ha deras namn pa deras logo. (Bai-
ley 2013) Nedan ser ni hur varumérkets logo har omvandlats under aren.

Figur 1 Starbucks logotyp genom &ren (Sitepoint 2012)

3 TEORI

| detta kapitel presenteras de relevanta teoriomraden for min undersokning. Teorin ar
indelad i tva skilda avsnitt a) hur man uppfattar varuméarken och b) hur man upplever
varumarken. | detta kapitel presenteras och definieras hur man uppfattar samt upplever
ett varumarke. De teoriomraden som behandlas ar indelade enligt dessa tva kategorier

och ar indelade i tva delkapitel for att skapa en tydligare bild for lasaren vilka skillnader
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det finns mellan dem. Kapitlet avslutas med ett kort sammandrag av den teoretiska refe-

rensramen.

3.1 Hur uppfattas varumarken?

Ordet uppfatta kan definieras som “att bli medveten om (ngt) genom att ta emot och be-
arbeta yttre, fysiska retningar med hjilp av ett eller flera sinnen”. (Svensk Ordbok M-O
2009) Alla ménniskor ar olika och varseblir omvarlden ur sin egen synvinkel. Aven va-
rumarken uppfattas pa olika satt beroende pa hurdan man ar som person och pa de sin-
nessintryck som man beméter gallande varumarket. De sinnesintryck man far av diverse
varumarken hjélper konsumenten att skapa en uppfattning om varumarket. | detta kapi-
tel kommer jag att beratta om varumarken, associationism, hur associationer uppstar,

varumarkesassociationer samt om varumarkesimage.

3.1.1 Vad ar ett varumarke?

Ett varumirke kan definieras som ett “varukdnnetecken som en néringsidkare anvinder
for att sarskilja de varor eller tjanster som han tillhandahaller fran andras varor eller
tjanster” (Nationalencyklopedin 2014a). Varumirken eller “brands” har en lang historia
och har funnits sedan linge. Anda sedan ménniskor har varit hantverkare eller &gt bo-
skap sa har man anvant sig av symboler for att bestyrka deras dgare och ursprung. Hant-
verkare markerade sina produkter med sina varumarken for att bestyrka produktens kva-
litet och ursprung. Boskap markerades med symboler for att bestyrka vem som var dga-

ren. (Designing Brand Experiences)

Ett varumarke kan besta av en design, symbol, ord eller logotyp och detta & med hjalp
av dessa egenskaper som foretag skapar en identitet for sitt varumarke. Det &r tack vare
dessa element som konsumenten l&ttare k&nner igen ett visst varumarke. Varumarken
skapas for att kunna positionera sig och framforallt for att kunna sarskilja sig fran sina
konkurrenter pa marknaden. (BusinessDictionary) Nagra vélkanda varumarken ar bland

annat Apple, Coca-Cola och Nike.
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Figur 2 Kénda varuméarken och deras logotyper: Apple, Coca-Cola och Nike (Brandprofiles 2013a, 2013b, 2013c)

Ett varumérke kan vara till det yttre en viss symbol eller logotyp, men ett varumérke
bestar av sa mycket mera &n detta. Det som sarskiljer ett varuméarke fran en annan ar hur
konsumenten upplever helheten av varumérket. Det som varumarket kommunicerar via
exempelvis reklam, logotyp, kampanjer och sa vidare uppfattas av konsumenten och
hjalper den att skapa en bild av varumarket. Ett varumérke &r i korthet summan av pro-
dukten, sjalva organisationen och dess handlingar. Om man tanker pa till exempel en
produkt som tomatketchup sa kommer det alltid att finnas de konsumenter som automa-
tiskt véljer Heinz éver Felix ketchup och vice versa. Dessa beslut har troligtvis ingen-
ting att géra med sjalva flaskan, logon eller produktens generella utseende utan beslutet
baseras pa den bilden och de associationer som konsumenten har med respektive varu-
marke. (Amnéus 2011 s. 18-20).

Foretaget Sumacs konstnérliga ledare Justin Small skriver foljande om varumarken och
beskriver detaljerat hur betydelsefulla de &r for vardagslivet och hur de agerar som
symboler for manniskors individualitet. (Design Thinkers 2010)

“Without brands we would wonder around supermarkets endlessly, not knowing who we are.
Brands perform an important service in our modern Western societies — they allow us to define
ourselves, differentiate ourselves and better ourselves in ways that were never available to previ-
ous generations. Brands are the role models we never had and through brands we display our val-
ues and differences, our tribes and beliefs. In many ways we only have names and histories be-

cause of the brands we buy into — we are remembered by the choices we made, the jumpers we

wore, the shoes we left, the cars we liked, the films we cried at <. (Se. Small 2011)
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3.1.2 Associationism —Vad ar en association?

Associationism &ven kallad for associationsteori eller associationspsykologi &r en filo-
sofisk och psykologisk teori om hur tankar och forestallningar kopplas ihop enligt ett
visst monster. (Psykologilexikon 2005) En association ar nagot som man forknippar
med nagot annat. Till exempel ordet bil kan associeras med déck, fordon, transport etc.
Hur associationer skapas ar ett omtalat &mne och omradet har undersokts i bade kogni-
tiv psykologi och inom filosofin. Enligt filosofen Aristoteles (384-322 f.Kr.) tadnker
manniskan i bilder, och varje tanke &r i sig en enskild bild. Varje gang som manniskan
tanker pa nagot leder den forsta tanken till nagot annat. Detta sker dock inte slumpmass-
igt utan tankegangen foljer vissa lagbundenheter. Dessa ménster kallade Aristoteles for
associationslagarna. Associationslagarna bestar av likhetslagen, motsatslagen och kon-

tiguitetslagen.

a) Likhetslagen — desto mer likt nagot &r ju lattare forknippas de med varandra

b) Motsatslagen — man associerar foreteelsen med dess motsats. Exempel: svart -
vit

c) Kontiguitetslagen — saker som ligger néra varandra i tid och rum associeras l&t-
tare med varandra. (Waern 1973 s. 18-19)

3.1.3 Hur uppstar associationer?

Alla ménniskor ar olika och varseblir varlden ur sitt eget perspektiv. Varseblivning &r
den helhetsbild man far av sina sinnesintryck det vill sdga vad man uppméarksammar,
uppfattar och reagerar pa. Det som man varseblir styrs av ens egen personlighet och
framforallt av de saker som intresserar en. Exempelvis en person som &r bilintresserad
skulle uppmérksamma olika bilmarken som finns pa en parkeringsplats. Medan en per-
son som inte &r bilintresserad inte skulle uppméarksamma detta utan han eller hon skulle
fokusera pa det som ar av intresse till honom eller henne. Ménniskans formaga att
varsebli dr dock selektiv, det vill sdga manniskan dr inte kapabel att uppméarksamma och
bearbeta allt som sker inom ens narhet utan den kan koncentrera sig enbart pa det vik-
tigaste som sker runt omkring en. (Lindblom, Sari et al. 2005 s. 21-27). Daremot i vissa
situationer reagerar manniskan automatiskt. Om du till exempel &r pa en fest och det ar

en hogljudd omgivning kring dig sa reagerar du instinktivt om du hor nagon annan pa
14



festen ndmna ditt namn. Din varseblivning riktas automatiskt till de personerna och den

diskussionen for att hora vad de pratar om. (Du Plessis 2008 s. 29)

Vi mottar stimulis fran omvarlden med hjalp av vara fem sinnen; syn, horsel, lukt, kan-
sel och smak. Dessa stimulis bearbetas av hjarnan och det &r upp till den att sortera in-
formationen. Hjéarnans uppgift &r att agera som en sorteringsmaskin och placera inform-
ationen i ratt kategori och fack. Om den inte hittar en existerande kategori for just den
typ av information sa associerar den till ndgon annan kategori som ar mest lamplig.
(Amnéus 2011 s. 22)

Associationer skapas konstant genom att de lagras antingen omedvetet eller medvetet i
manniskans minne. Ménniskans minne lagrar information och erfarenheter for att dessa
sedan kan framplockas i framtiden. Aven framplockningen av minnen kan ske medvetet
eller omedvetet. Minnesprocessen delas in i tre olika stadier; uppfatta, lagring och fram-
plockning. | uppfattningsstadiet tar man emot den information man far av sina sinnesin-
tryck och bearbetar den. | lagringskedet jamfors den nya informationen med den gamla
och lagras in i rétt kategori. Det sista stadiet ar framplockningen, dar man antingen
medvetet eller omedvetet kan plocka fram informationen. (Groome et al. 2010 s.174)

3.1.4 Varumarkesassociationer

Varumarkesassociationer dr egenskaper, tankar och asikter som konsumenter forknippar
med olika varumarken. Associationer kan vara bade positiva och negativa och baseras
pa den dialog eller samspel som de har haft med varumarket. | princip ar det hur kon-
sumenter ser pa ett visst varumarke och vad de forknippar med varuméarket. Om man tar
exempelvis Volvo sa dyker det upp instinktivt associationer som till exempel sakerhet,

familjebil och sa vidare.

Det finns tva typer av varumarkesassociationer; primara och sekundara. Priméra varu-
mérkesassociationer ar saker som man direkt kopplar till sjalva varumarket, till exempel
associerar konsumenter ofta ”Just Do It” med Nike och Coca-Cola med en réd burk med

vit text. Sekundéra varumarkesassociationer ar det som omger sjalva varumarket och
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som kan paverka ens uppfattning av varumarket. Dessa kan besta av féljande byggste-

nar:

b)

d)

f)

9)

Ursprung — landet dar produkten produceras eller var foretaget befinner sig kan
overfora identitet till varumarket. Till exempel svenskt stal later mer hallbart an
italienskt stal.

Distribution — var man kan kdpa produkten bidrar &ven till uppfattningen av va-
rumaérket. Till exempel en mer exklusiv produkt férvantas enbart kunna kopas i
en mer exklusiv butik och inte i ens ndrmaste mataffar.

Organisation — att man 6verfor egenskaper fran ett annat varumarke till ens
eget. Detta kan ske bland annat genom licenstillverkning® av produkter eller co-
branding®.

Talesperson — att man dverfor identiteten av en talesperson till ens varumérke.
Fastan personen i fraga inte skulle ha nagot med varumarket att géra sa kommer
den automatiskt att forknippas med varumarket. Talespersonen blir ansiktet for
sjalva varumarket. Till exempel kan Usain Bolt forknippas med Nike.

Event — att vara inblandad i rétt typ av evenemang som passar ihop med ens va-
rumérke. Man kan antingen vara den som arrangerar evenemanget eller agera
som sponsor. Till exempel Adidas som sponsorerade FIFA, varldsmasterskapen
i fotboll.

Rykte — ett varumérkes rykte ar otroligt viktigt och det I6nar sig att vara med-
veten om vilka medier som pratar om varumarket och vad de pratar om. Om ett
varumarke rakar ut for en skandal sa skapar detta negativa konsekvenser for va-
rumarkets image och forsaljning.

Utmaérkelser — om ett varumérke eller foretag har vunnit utmarkelser for nagot
inom dess bransch sa ar detta en stampel pa kvalité som konsumenter kan forlita
sig pa. (Amnéus 2011 s. 95-97)

3 Ett foretag beviljar rattigheter till en produkt till en licenstagare. Foretaget far i gengéld royalties i form

av ett visst procenttal av vinsten. (Amnéus 2011 s. 95-97)

4 Nar tva foretag gor samarbete och anviander sig av bada varumarken for att marknadsfora sig sjalva till

exempel genom en ny produktlansering. Till exempel kladbutiken H&M gor ofta samarbete med kanda
kladdesigners. (Amnéus 2011 s. 95-97)
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Det finns olika modeller for att kartldgga associationer bland annat med hjélp av en as-
sociationskarta. En associationskarta ar en modell som fortydligar vilka associationer

som konsumenter forknippar med ett visst varumarke. (Amnéus 2011 s.56-59)

3.1.5 Associationskarta

En associationskarta kan byggas upp pa flera satt men oberoende hur den ar uppbyggd
sa illustrerar den vilka associationer konsumenter har géllande ett varuméarke. En asso-
ciationskarta kan byggas upp som en tankekarta dar det uppkommer de associationer
som forknippas med varumarket. Ett annat sétt att bygga upp en associationskarta ar att
bygga upp den som en Word-Cloud. En Word-Cloud bestar av de associationer som
forknippas med varumarket, och ju storre ordet ar i proportion till de andra, desto mer
forknippas just den associationen med varumarket. (Amnéus 2011 s. 56-58) Nedan ser
ni tva exempel pa hur man kan bygga upp en associationskarta om ett varuméarke. Den
forsta figuren (Figur 6) &r en associationskarta uppbyggd som en tankekarta om varu-
market McDonalds. Den andra figuren (Figur 7) &r en associationskarta uppbyggd som
en Word-Cloud gallande varumarket Facebook. De resultat som jag far fran min under-
sokning kommer att sammanstéllas bland annat i en associationskarta som kommer att

basera sig pa de teoriomraden som jag presenterat i kapitel 2 och 3.
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Figur 3 Associationer uppbyggd som en tankekarta Exempel McDonalds
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Figur 4 Associationskarta uppbyggd som en Word-Cloud. Exempel Facebook (VBMPro 2013)

3.1.6 Varumarkesimage

Ett varumarke har alltid tva sidor da man ofta pratar om varumarkesprofil och varumar-
kesimage. Varumarkesprofil &r den bild som foretaget vill kommunicera till konsumen-
ter. Medan varumarkesimage ar hur konsumenten uppfattar varumarket och pa basen av
detta skapar konsumenten en bild av varumarket. For att skapa ett bra varumérke bor
dessa tva sidor dverensstamma. Det ar viktigt att konsumenten uppfattar varuméarket pa
ratt satt. (Amnéus 2011 s.138)

Ett varumarkes image byggs upp av konsumentens tankar gentemot varumarket. Varu-
market kommunicerar sitt budskap via till exempel reklam, sociala medier och sa vi-
dare. Det &r sedan konsumenten som mottar budskapen och skapar varumérkesassociat-
ioner. Associationerna bygger upp bilden som konsumenten har géllande varumarket,

det vill sdga dess varumarkesimage. (Amnéus 2011 s.138-140)

3.2 Hur upplevs varumarken?

Att uppleva definieras som “att vara med om nagot, att inte bara uppfatta det eller hora
talas om det” (Psykologiguiden). Det som skiljer hur man upplever ett varumarke och
hur man uppfattar ett varumaérke &r att “uppleva” betonar den k&nslomassiga aspekten.

Man upplever ett varuméarke med hjalp av sina sinnen och av de kanslor som uppstar nar
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man &r i kontakt med olika varumarken. | detta kapitel kommer jag att ga igenom sin-
nesmarknadsforing, varumérkeskanslor, varumarkespersonlighet, varumarkeskultur och

varumarkeskommunikation.

3.2.1 Sinnesmarknadsforing

Dagens konsumenter viljer inte enbart en produkt pa grund av dess egenskaper eller
utseende, de valjer den &ven baserat pa den upplevelsen de far av produkten. Ett varu-
marke kan upplevas pa manga satt och det ar framst genom hur konsumenten upplever
en produkt som den antingen koper den eller inte. Man upplever inte ett varuméarke en-
bart med dess visuella utseende, utan man anvénder sig av alla sina fem sinnen. Med
hjalp av de sinnesupplevelser som uppstar skapar konsumenter en bild och associationer
kring varumarket. (Hultén et al. 2008, s.19)

Ett varumérke upplevs framst med synen; fargerna, logon och produktens utseende
skapar vissa associationer och upplevelser for konsumenten. Féargsattningen framfoér allt
paverkar hur vi upplever exempelvis en logotyp. Fargkombinationen av svart och gult
forknippas snabbt till en kansla av fara, vilket &r orsaken till att varningsskyltar anvén-
der sig av dessa farger. Nodutgangar ar daremot markerade med fargen gront. Generellt
sétt kan man konstatera att varma farger okar hjarnaktiviteten och tenderar att hetsa upp
oss medan kalla farger sanker hjarnaktiviteten och anses lugnande. (Amnéus 2011 s.45-
46)

Ljud paverkar aven hur vi upplever ett varuméarke. Manniskan fods som aktiva lyssnare,
redan som foster utvecklas horselsinnet sa att man hor sin moders hjértslag. Manga va-
rumarken igenkéanns till stor del av ett specifikt och igenkdnnande ljud exempelvis No-
kias ringsignal, eller startljudet pa en Apple dator. Nar man hort samma ljud en eller
flera ganger blir ljudet en varumarkesassociation som blir en del av varumarkesimagen
som konsumenter bygger upp. Musik i till exempel en kladbutik eller restaurang paver-
kar enormt hur konsumenter beter sig. Musik med hogt tempo far konsumenter att agera
snabbare, medan lagre tempo skapar en lugnare atmosfar vilket &ven gér konsumenterna
lugnare. (Hurtél et al. 2008 s. 75-79)
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Det &r viktigt nar man ska kopa en ny produkt att man far fysiskt kdnna och uppleva hur
den ké&nns. Hur en produkt k&nns &r véldigt viktigt for konsumenten; det kan vara
materialet, produktens forpackning, eller hur Apples nyaste dators tangentbord ar upp-
byggd. Nér man kanner pa en produkt far man en genast en kansla, och denna kansla &r
betydande for om konsumenten véljer att kopa produkten eller inte. IKEA &r ett bra ex-
empel av ett foretag dar konsumenter har en mojlighet att préva produkterna innan de
bestdammer for att kopa dem. Kénseln av en produkt kan ibland vara en av de avgdrande
faktorerna for konsumentens kdpbeslut. (Hurtél et al. 2008 s. 139-145)

Smaksinnet anses vara det svagaste sinnet manniskan har, men den paverkar konsumen-
ten enormt géllande de livsmedelsprodukter de valjer. Smaken av en produkt ska vara
njutningsfullt, och mat och dryck &r ett av grundbehoven som manniskan har. Genom
att analysera marknaden kan foretag komma underfund med vad konsumenter vill ha,
och pa sa satt lansera nya produkter. Coca-Cola lanserade en ny smak som var smaksatt
med vanilj. Produkten lanserades pa grund av en marknadsundersokning dar det kom
fram att konsumenter smaksatte hemma den klassiska drycken med vaniljextrakt for att

skapa en battre och mer njutningsfull produkt. (Hurtél et al. 2008 s. 117-135)

Luktsinnet kan urskilja och minnas 6ver 10 000 dofter, och hur nagot doftar bidrar
starkt till manniskans njutning och upplevelse. Dofter kan framkalla minnen och associ-
ationer inom konsumenter. Minnen och associationer gallande dofter kan vara generat-
ionsbundna. Manniskor som levt under borjan av 1900-talet associerar dofter av blom-
mor och tréad till deras barndom, medan de yngre generationerna associerar deras barn-
dom med kemiska dofter. Vissa foretag som till exempel Abercrombie & Fitch har in-
korporerat doftsinnet i deras affarsverksamhet. Nar man stiger in i butiken k&nner man
genast doften av deras signaturparfym som man som konsument forknippar med sjalva
varumarket. (Hurtél et al. 2008 s. 51-55)

Med hjalp av alla dessa sinnesintryck skapar konsumenter associationer kring varumar-
ket. Vissa varumarken har insett detta och har stravat till att inkorporera dessa sinnes-
element till deras affarsverksamhet. Dessa sinnestryck kan skapa antingen negativa eller
positiva intryck av ett varumarke, som i sin helhet paverkar vilket varumarke man som
konsument véljer.
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3.2.2 Varumarkeskanslor

Emotion &r ett tvasidigt begrepp som beskriver bade kansloreaktionen man far samt
kansloupplevelsen som uppstar pa grund av kroppsliga forandringar. (Psykologilexikon
2005) Emotioner ar en stor del av varje manniskas vardag och de emotioner som vi upp-
lever paverkar aven hur vi ser och upplever vissa varumarken eller foretag. Enligt Shaw
sa bestar 50 % av vara kundupplevelser av kanslor gentemot foretaget eller varumarket.
Beroende pa om dessa ar positiva eller negativa sa driver kanslorna oss att forbli anting-

en nojda eller missndjda konsumenter. (Shaw 2007 s. 4-7)

Manniskor ar i grunden véldigt primitiva och vi drivs och dverlever till en stor del tack
vare vara kanslor. De kanslor som vi upplever har omvandlats till det battre Gver aren
vilket har bidragit till att vi éverlevt som art. Nar vi kénner oss i fara eller i hotfyllda
situationer far vi genast flykt- eller kampresponsen. Vilket innebar att vi antingen be-
stammer oss for att springa ifran eller for att mota den hotfulla situationen. Vi kanner
aven kanslor som karlek och vanskap samt skapar relationer for att skapa trygghet.
(Shaw 2007 5.19-21)

Det &r tack vare hjarnstammen och hjarnbarken som vi upplever ké&nslor. Hjarnstammen
ar den mer primitiva delen av hjarnan som reglerar vara mest basala funktioner som till
exempel andningen, hunger, torst och sa vidare. Hjarnstammen reagerar instinktivt och
gor att vi utfor rorelser som vi inte varit medvetna om. Det &r hjarnstammen som aven
reagerar automatiskt om vi befinner oss i en hotfull situation, den avgor graden av faran
i sig och far att flytta oss undan om till exempel en bil i hog hastighet skulle vara ko-
rande mot en. Hjarnbarken & mycket mer intelligent och &r den delen av hjarnan som
kan satta kanslan i ratt kontext. Den kan forsta abstrakta saker, formulera strategier och

ageringsplaner. (Shaw 2007 s. 19-20)

Hur vi koper och vilka varuméarken som vi véljer &r till en stor del pa grund av de kans-
lor vi upplever géllande just det varumérket. Manniskor ar inte rationella utan emotion-
ella, och storsta delen av ens inkop ar baserad pa kanslor. Det ar av stor vikt ur foreta-
gets dgon att se till att konsumenten har mer positiva an negativa kénslor. (Shaw 2007
5.22-24)
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Enligt Shaw styrs var emotionella varld och hur vi kdnner oss som konsumenter av vara
personliga egenskaper, humor och emotioner. En egenskap &r nagot som &r inbyggt
inom dig, det vill sdga hur du ar generellt som person. Humaor anses det sinneslag som
du kanner dig och emotion som en kortvarig kénsla som du upplever. | tabellen nedan
illustreras det hur en manniskas egenskaper, humor och emotioner paverkar hur vi kan-
ner 0ss som konsumenter. Vissa manniskor ar mer bendgna att vara positiva och vissa ar
mer negativa, dessa ar egenskaper som ar djupt inrotade i deras personlighet. De som
har en mer positiv syn pa livet varseblir oftast saker som férhojer denna kansla, medan
de som &r mer negativa soker efter negativa saker som 6verensstammer med deras syn
pa livet. Humoret man &r pa paverkar aven hur du kanner dig och hur du upplever om-
varlden. Om du till exempel &r pa daligt humaor nar du stiger in pa en restaurang sa finns
det en stor sannolikhet att du varseblir de negativa sakerna som Overensstimmer med
ditt humar. Ditt humor kan givetvis dandras och det beror till stor del pa de kanslor som
du upplever. Fastan du stigit in pa restaurangen pa daligt humor sa kan det handa att den
trevliga personalen pa restaurangen far dig att ma battre och du kanner mera positiva
kénslor som kan dndra pa ditt sinneslag. Kombinationen av en méanniskas emotioner,
egenskaper och sinneslag skapar hur vi kanner oss som konsumenter, vilket ar viktigt

bade for foretaget samt konsumenten. (Shaw 2007 s. 24-27)

Emotioner

Hur vi kanner oss som
konsumenter

Egenskaper Sinneslag

Figur 5 Hur vi kdnner oss som konsumenter (Shaw 2007 s. 24)
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Som konsument paverkas du dagligen av dina kanslor. Aven dina dagliga inkop i mat-
butiken pavekas av de kanslor, den upplevelsen eller uppfattningen du har av olika pro-
dukter och varumaérken. Nar du ar i matbutiken och plockar bland de tusentals produk-
terna dar styrs du troligtvis mer av dina kanslor @n din rationalitet. Du véljer till exem-
pel ”Vaasan Ruispalat” dver “Fazerin puikulat” for att nir du var yngre &t ni enbart
hemma av detta markes ragbrod. Forpackningen, varumarket eller brodet i sig vacker
positiva minnen och kanslor inom dig, vilket bidrar till ditt képbeslut. (Small 2011) Ne-
dan ser ni ett citat av Buck Rodgers fran IBM som forklarar hur konsumenters kopbeslut
gors.
“People buy emotionally and then justify with logic”
Buck Rodgers, IBM
(Se. Shaw 2007 s. 24)

3.2.3 Varumarkespersonlighet

Manniskor har olika personligheter och har olika personlighetsdrag som paverkar hur
man beter sig och dven hur man uppfattas av andra ménniskor. En personlighet definie-
ras som personlighetsdrag som styr individers kanslor, beteende och tdnkande. Alla in-
divider &r olika och har olika personligheter. Vissa &r introverta, extroverta, sjalvsakra,
blyga, dventyrslystna och sa vidare. Biologiskt sett &r vi manniskor skapade att ha olika
personligheter och personlighetsdrag for att kunna arbeta tillsammans for det allménna
basta. Evolutionéart sett ar vissa individer naturligt mer benédgna att vara ledare, foljare,
krigare och sa vidare. (Du Plessis 2011 s. 94-95)

Varumérken har precis som individer d4ven egna “’personligheter” dven kallade varumér-
kespersonligheter. Vissa varumarken forknippas med olika personlighetsdrag och har en
egen varumarkespersonlighet. Nagra exempel pa detta ar Apple som oftast forknippas
med kreativitet, Coca-Cola Zero med &ventyrslystenhet, The Body Shop med naturlig-
het och Lego med lekfullhet. Genom att anvanda sig av ett varumérkes personlighets-
drag kan man lattare positionera sitt varumarke pa marknaden for att na ratt kundseg-
ment. (Du Plessis 2011 s. 98-99)
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Enligt personlighetssynsattet kan ett varumarke bli en del av konsumentens personlighet
det vill sdga produkten kan agera som en forlangning av ens personlighet. En konsu-
ment & mer benégen att kopa en produkt om den kan relatera till varumarkets person-
lighet. Konsumenten kéanner igen sig i varumarket pa basen av de personlighetsdrag som
den star for. (Du Plessis 2011 5.98-99)

3.2.4 Varumarkeskultur

| dagens lage &r det inte langre enbart produkten eller varumérket som lockar konsu-
menten att kopa en viss produkt. Konsumenten véljer en produkt baserad pa den varu-
mirkeskultur som den representerar. Varumérkeskultur dven kallad “cultural branding”
betonar vikten av kommunikationen mellan konsumenten och varumarket. Konsumen-
ten valjer varumarket pa grund av de berattelser och den kultur som varumérket star for.
Man véljer i grunden ett varumarke for de beréttelser som den representerar. De berét-
telser och de upplevelser som varumarket kommunicerar &r sa pass stark att konsumen-
ten véljer att vara en del av den. Genom att valja ett varumarke blir man en del av ett

samhalle — en varumarkeskultur. (Holt 2004)

Det ar otroligt svart att skapa ett sa pass starkt varumarke att den i sig skapar en varu-
markeskultur. Det som préaglar en varumarkeskultur ar att den star for forandring, den
skapar nagot nytt som konsumenter inte vetat att de ens velat ha. Vissa foretag som har
lyckats med detta ar bland annat Apple och Ben & Jerry. De lyckades skapa nagot unikt
som var storre an teknologi eller glass. De skapade en sa pass stark ideologi kring deras
varumarke att de skapade varumarkeskulturer. Varumarkeskulturer kan uppsta pa fol-

jande satt:
a) Varumadrket representerar en forandring inom samhéllet.
Exempel: Glassforetaget Ben & Jerry’s representerade fred, kérlek och harmoni,

vilket var en motattack till det som skedde i samhallet i USA pa slutet av 1970-talet.

b) Varumérket skapar ett samhélle dar liksinnade ménniskor k&nner sig kopplade

till varandra genom ett varumarke.
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Exempel: Bilmarket Subaru k&nnetecknas av konsumenter som dr familjeoriente-
rade, friluftsmanniskor och miljovanliga. Med dessa egenskaper skapar varumarket

ett samhalle for dessa typer av konsumenter.

c) Varumarket erbjuder en upplevelse fér konsumenten.
Exempel: Abercrombie & Fitch erbjuder shopping i en miljé mer lik en nattklubb.

d) Varumarket erbjuder bra produkter och tjanster.
Exempel: Apple - Deras produkter &r unika och har inom det tekniska faltet allid
statt for innovation och design som i sin tur skapade en stor férandring inom per-

sondatorer.

e) Varumdrket har en stddande infrastruktur. Varje aspekt av det som varumarket
star for utstralas konsekvent genom foretaget, personalen, produkten samt varu-
market. (Waits 2011)

3.2.5 Varumaéarkeskommunikation

Uppkomsten av Internet och framfor allt sociala medier bidrog till att féretag och varu-
marken ar mer och mer styrda av konsumentens asikter. De flesta foretag anvander sig i
dagens lage priméart av sociala medier for att kommunicera med konsumenter. Det ar
inte langre foretagen som styr marknaden utan konsumenten har blivit en inflytelserik
och aktiv deltagare i detta. Konsumenter kan anvénda sig av dessa sociala portaler for
att sprida deras asikter, upplevelser och interaktivitet gallande varumarket och foretaget.
I och med detta sprids nyheter och information med en oerhérd fart. Denna snabbhet
medfor att konsumenten kan latt uttrycka sin asikt om ett visst varumarke, bade negativ
som positiv. Detta har gett konsumenten ett betydligt hogre inflytande och makt pa
marknaden. (Qualman 2009. s. XVII)

Sociala medier definieras som sociala natverkstjanster pa Internet genom vilka dess an-
vandare kan kommunicera med varandra. (Seppéanen, Janne & Esa Valiverronen 2012,
s. 35) Det som skiljer sociala medier fran masskommunikation ar att det dr anvandarna

sjalva som producerar innehallet som antingen kan besta av text, bild eller ljud. Sociala
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medier agerar som en portal dar foretagen som till exempel Facebook &ger servrarna av
vilken webbtjansten formedlas och informationen lagras men det &r sjalva anvandarna
som producerar innehdllet. Nagra exempel pa de vanligaste sociala medierna ar: Fa-

cebook, Twitter, Youtube, Instagram med mera. (Nationalencyklopedin 2014b).

”Word-of-mouth” ar nér det skapas ett informationsfléde sinsemellan manniskor kring
en viss produkt, varumarke eller budskap. Det vill sdga man vill skapa en sa pass stor
uppstandelse bland manniskor att de pa eget initiativ vill beratta om det till deras familj,
véanner och bekanta. “Electronic-word-of-mouth” &r nér det sprids samma informations-
flode via Internet och sociala medier. | dagens lage &r det viktigt for foretag att beakta
hur snabbt informationsflodet &r tack vare internet och sociala medier och &ven hur vik-
tigt det ar att kunden ar ndjd med foretaget. Negativ kritik brukar uppmérksammas och

sprida sig betydligt snabbare an positiv kritik. (Carlsson 2012)

3.3 Sammanfattning av teoriomraden

Uppfattningen som konsumenter far av diverse varumérke baserar sig pa de fysiska ret-
ningar och sinnesintryck som ménniskor mottar dagligen. P4 basen av dessa skapar kon-
sumenten en viss uppfattning om varumérken. | kapitlet géllande hur varumarken upp-
fattas presenteras detta ndrmare i delavsnitten; varumérkesaasocaiationer och varumar-
kesimage. Varumarkesassociationer kan vara bade omedvetna som medvetna och kan
aven anses vara primara eller sekundara associationer. Associationer kan besta av tan-
kar, ord och asikter som konsumenter forknippar med ett varumarke. Till exempel att
Volvo forknippas med att vara en séker familjebil. Med hjélp av dessa associationer och
med den varumérkesprofilen som varumarket formedlar skapas det en varumérkes-
image, det vill sdga en viss bild kring ett varumarke som baserar sig pa konsumentens

uppfattning.

Hur man upplever ett varumérke defineras som ”att vara med om nagot, att inte bara
uppfatta det eller hora talas om det”. Hur ett varumérke upplevs betonar den kénslo-
massiga aspekten samt det forhallandet som skapas mellan varumarket och konsumen-

ten pa basen av denna upplevelse. | kapitlet gallande hur varumarken upplevs presente-

26



ras det ndrmare kring sinnesmarknadsforing, varuméarkeskénslor, varumarkespersonlig-
het, varuméarkeskultur och sociala medier. Det ar bland annat med hjalp av dessa fak-
torer som det skapas ett visst forhallande och en viss interaktion mellan en konsument

och ett varumarke som &r grundstenarna till hur en konsument upplever ett varumérke.

4 METOD

Jag har valt att anvanda mig av en kvalitativ forskningsmetod for att undersdka hur
finska konsumenter uppfattar och upplever varumarket Starbucks. Undersékningen
kommer att genomforas med hjélp av fokusgruppintervjuer. Fokusgruppsintervjuerna
kommer att bestd av de fragor presenterade i min frageguide gallande hur malgruppen
uppfattar och upplever varumérket Starbucks. Resultaten av dessa fokusgrupper kom-
mer att presenteras med hjélp av deltagares citat samt illustreras med hjélp av en associ-
ationskarta. Malgruppen fér undersokningen kommer vara de som tillhor generation Y
och generation Z, i och med att de vuxit upp med varumérket och har upplevt ’fenome-
net” bakom Starbucks och de har aven vuxit upp med inflytandet av sociala medier. |
detta kapitel kommer jag att definiera och presentera foljande; vad en kvalitativ forsk-
ningsmetod innebdr, vad en fokusgruppintervju ar, hur man bygger upp en intervju
undersokning, nackdelar med en fokusgrupp och hur jag kommer att ga tillvaga for att

utféra min undersokning.

4.1 Kvalitativ forskningsmetod

Den storsta skillnaden mellan en kvalitativ och en kvantitativ forskningsmetod &r att en
kvalitativ undersokning satter storre fokus pa ord an pa siffror. En kvantitativ undersok-
ning stravar till att samla in data i form av siffror for att kunna skapa statistik dver till
exempel vilka méanniskor som valjer Kelloggs 6ver Cheerios och vice versa. Daremot en
kvalitativ undersokning undersoker de underliggande asikterna, kanslorna, motiven, in-
trycken och sa vidare som avgor varfor konsumenten valjer ett visst varumarke over ett
annat. En kvalitativ undersokning kan besta av bland annat motivationsundersokningar,

djupintervjuer, fokusgruppsintervjuer och dolda métningar. (Seymour 1992 s. 19-25)
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4.1.1 Kvalitativ forskningsintervju

Den kvalitativa forskningsintervjun stravar till att forstd omvarlden ur den intervjuades
6gon. Den bestar av ett samspel mellan tva parter som samtalar kring ett gemensamt
amne. Intervjuaren finns dar for att lyssna nar den intervjuade beskriver i dess egna ord
om sin livsvarld, asikter, erfarenheter, synpunkter forhoppningar m.m. En forskningsin-
tervju &r ett professionellt samtal som definieras som “en intervju vars syfte ar att er-
halla beskrivningar av de intervjuades livsvarld i avsikt att tolka de beskrivna fenome-
nens mening”. (Kvale 1997 s. 9-13)

En forskningsintervju har alltid en struktur och ett syfte. En intervju ar inte mellan tva
jamstéllda parter, utan intervjuaren ar den som staller fragorna och kontrollerar situat-
ionen. Den kvalitativa forskningsintervjun anses vara halvstrukturerad i och med att den
varken &r ett oppet samtal eller bestar av ett strangt frageformulér. Intervjun gors enligt
en intervjuguide som bestar av fragor kring ett visst amne eller tema. (Kvale 1997 s.13-
32)

En forskningsintervju kan byggas upp enligt Kvale i sju olika stadier. Dessa stadier be-
skriver processen fran den ursprungliga idén till slutrapporteringen. ( Se. Kvale 1997 s.
84-85)
1. Tematisering
Beskriv syftet med undersokningen samt &mnet innan du pabdrjar intervjuerna.
Det viktigaste ar att klargdra vad som ska undersokas och varfor.
2. Planering
Gor en grundlig plan for alla sju stadier, framforallt beakta vilken férkunskap
som krdvs samt den etiska aspekten av intervjuprocessen.
3. Intervju
Utfor intervjuerna enligt en intervjuguide som fokuserar kring den eftersokta
kunskapen som undersoks.
4. Utskrift
Intervjumaterialet forbereds for analys.

5. Analys
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Faststall pa basen av undersokningens syfte och &mne vilka analysmetoder som
ar lampliga.

6. Verifiering
Pa basen av intervjuresultaten faststall undersokningens generaliserbarhet, relia-
bilitet och validitet.

7. Rapportering
Slutligen skriv en rapport som beskriver undersékningens resultat samt de an-

vanda metoderna enligt vetenskapliga kriterier. (Kvale 1997 s. 85)

4.2 Fokusgruppintervju

En fokusgruppintervju dven kallad gruppdiskussioner bestar av en grupp méanniskor som
sinsemellan diskuterar kring ett gemensamt amne eller tema (Seymour 1992 s.111). Fo-
kusgruppintervjuer anvands mycket inom marknadsundersdkningar och &ven inom
samhallsvetenskapliga undersokningar for att komma underfund om manniskors inre
asikter, kanslor och attityder. Det finns varierande asikter kring en fokusgrupps storlek,
den kan vara allt fran fyra upptill 20 deltagare. Enligt Smith, Calder och Bellenger et al.
anses den ideala gruppstorleken vara mellan 8 till 12 stycken deltagare. Detta motiveras
med att ““ &r man férre dn 8 da blir det for tungt for var och en i gruppen och dr man fler

an 12 minskar varje enskild deltagares enskilda medverkan”. (Se Seymour 1992 s. 120)

Det som framst skiljer en fokusgruppintervju fran en individuell intervju ar samspelet
som sker mellan de olika deltagarna i en fokusgrupp. Det &r av stor betydelse hur delta-
garna reagerar pa varandras asikter nar man diskuterar ett visst amne. Intervjuaren i en
fokusgrupp kallas for moderator, facilitator eller gruppledare. Det &r hans eller hennes
roll att skéta intervjun utan att styra den alltfor mycket. Den som ar moderator Gverlater
en del av kontrollen till deltagarna i och med att det & samspelet mellan dem som &r en
betydande del i en fokusgrupp, Nar man gor sitt urval for sin fokusgrupp kan man an-
tingen valja att ha naturliga grupper eller att deltagarna maste uppfylla vissa kriterier till
exempel en viss alder, kon, yrke, utbildning och sa vidare. En naturlig grupp innebér att
deltagarna redan fran tidigare kanner varandra till exempel jobbkollegor eller klasskam-
rater. Det finns bade fordelar och nackdelar med att anvanda sig av naturliga grupper.
Vissa anser att i naturliga grupper sa Ioper diskussionerna betydligt mer naturligt och
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smidigt 1 och med att deltagarna redan tillhor “existerande grupper”. Nackdelen med
detta &r dock att manniskor som kanner varandra fran tidigare behover inte nédvandigt-
vis uttrycka sig géllande vissa antaganden i och med att de sinsemellan tar dessa for
givna. (Bryman 2001 s. 324-329)

4.2.1 Nackdelar med fokusgruppintervju

Det finns vissa begransningar med fokusgruppintervjuer jamfort med personliga inter-
vjuer. For det forsta s har moderatorn mindre kontroll 6ver situationen och intervjun.
Transkriberingen och analysen av intervjumaterialet kan vara kravande i och med att det
latt uppkommer ohérda delar nar det &r flera deltagare som diskuterar sinsemellan. Det
kan dven vara svart att urskilja vem som pratar pa grund av till exempel tonlage. Det ar
aven svart att kontrollera gruppdynamiken. Om det finns tystare deltagare eller delta-
gare som oOverrostar alla andra sa kan vissa deltagare vara mindre aktiva i diskussionen.
Det &r viktigt for moderatorn att se till att alla &r likvardigt aktiva och att uppmuntra de
tystare deltagarna att delta med sina asikter. Den storsta begransningen ar att fokus-
gruppintervjuer ar svara att organisera. Det ar svart att fa manniskor Gverens om en av-
talad tid och plats, och det forekommer ofta att ndgon deltagare inte dyker upp. (Bryman
2001 s. 328)

4.2.2 Frageguide

Innan man utfor en intervju bor man enligt Kvale ha en tydlig och klar bild av vilka fra-
gor man vill stalla och varfor. En frageguide kan besta av antingen de olika &mnen som
tas upp under intervjun eller kan aven besta av tydligt formulerade fragor. En intervju-
fraga bor vara bade tematisk och dynamisk. Tematisk innebar att fragan bidrar till sjalva
kunskapsproduktionen, det vill saga att fragan relaterar till undersokningen och till den
framtida analysen av materialet. Den dynamiska aspekten innebér sjalva samspelet mel-
lan intervjuaren och intervjupersonen. Man bor strava till att skapa dynamiska fragor sa
att samspelet under intervjun l6per smidigt och bekvamt mellan de olika parterna. Fra-
gorna bor vara lattforstaeliga och enkelt strukturerade sa att den intervjuade kanner sig

motiverad att delta och uttrycka sig fritt gallande &mnet. (Kvale 1997 s. 121-125)
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4.2.3 Forskningsetiska aspekter

Det ar viktigt att beakta den etiska aspekten ndr man utfor en undersékning. En forskare
bor se till att undersokningen &r av god kvalitet, moraliskt acceptabel och att den fram-
forallt inte utgor nagon form av skada for deltagarna. Nar man utfor en undersokning
bér man vara medveten om den etiska aspekten och uppratthalla vissa etiska principer.
Nedan ser ni en lista pa de vanligaste etiska aspekter som bor tas i beaktande:

Informationskravet: Den som utfor undersokningen maste informera alla deltagare av

undersokningens syfte och alla delmoment som ingar.

Samtyckeskravet: Alla deltagare bor vara medvetna att de ar frivilliga deltagare, och
att de har ratt att avbryta om de vill. Om nagon &r minderarig kan det &ven behdvas

godkannande av foraldrar eller vardnadshavare.

Konfidentialitets- och anonymitetskravet: Deltagarnas personliga uppgifter maste

behandlas med konfidentialitet, sa att inga obehoriga kan komma at dem.

Nyttjandekravet: De uppgifter som man samlar in far enbart anvandas for forskning-

ens syfte.

Falska forespeglingar: En forskare ska inte ge vilseledande eller felaktig information
till deltagarna géllande undersokningen. (Bryman 2001 s. 557)

4.2.4 Datainsamling och dataanalys

Nar man utfor en fokusgruppintervju ar det viktigt att aven ta i beaktande hur du ska ga
till vaga for att utfora datainsamlingen. De mest anvédnda metoderna for att spela in in-
tervjuer & genom att anvénda sig av en bandspelare och/eller videokamera. N&r man
anvander sig av en bandspelare rekommenderas det att anvanda sig av tva stycken. Det
kan latt uppsta tekniska problem och genom att anvanda sig av tva stycken bandspelare
minimeras risken av forlorad data. Ett annat alternativ &r att anvanda sig av en video-
kamera. Fordelen med att anvanda sig av en videokamera ar att man dven da upplever

och spelar in gruppdynamiken och kroppsspraket som sker under intervjun. Nackdelen
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med denna metod &r att den kan skapa kanslor av obehag bland deltagare och fa dem att
kdnna sig obekvama vilket kan paverka intervjuns resultat. Under en fokusgruppinterviju
ar det aven av betydelse hur man sitter kring ett bord. Det rekommenderas att anvanda
sig av runda eller fyrkantiga bord for att fa det basta resultatet. Moderatorn bor sitta na-
gonstans i mitten sa att den kan se och héra alla deltagare. Det ar aven vanligt att mode-
ratorn eller deltagarna har mojlighet att skriva anteckningar under intervjun. (Morgan
1997 s. 54-57) Dataanalysen sker i en fokusgruppintervju redan under sjélva intervjun.
Det ar da som moderatorn stravar till att skapa diskussion och for att fa en Gverblick
Over det vasentliga som uppkommer under intervjun. Efter att datainsamlingen har
gjorts bor intervjuerna transkriberas for att lattare se helheten av det som diskuterades
under intervjun. Av den insamlade datan bér man sedan forsoka dra slutsatser och ana-

lysera om det uppstod nagra monster under intervjuerna. (Mariampolski 2001)

4.3 Fokusgruppintervju som metod

Min motivering till varfor jag valde att anvanda mig av en kvalitativ undersékning och
varfor jag valde en fokusgruppintervju ar for att jag vill komma at de underliggande
aspekterna som konsumenter har géllande varumarket. Jag vill ta reda pa de underlig-
gande asikterna, kanslorna, attityderna och tankarna som konsumenter har gentemot va-
rumarket Starbucks. De resultat som jag far fran fokusgrupperna kommer att samman-
stallas med hjalp av deltagares citat samt med hjalp av associationskartor baserade pa de

teoriomraden som presenterats i kapitel 2 och 3.

4.4 Utforandet av undersodkningen

Intervjuerna kommer att vara baserade pa min frageguide som behandlar de teoriomra-
den som jag framfort i kapitel 2 och 3. Jag kommer att utfora tva skilda intervjuer; en
for generation Y (1977-1994) och en for Z (1995-2012). Mitt urval kommer att besta av
de studerande som finns pa Arcada samt pa Mattlidens Gymnasium. Jag kommer att
strava till att hitta mellan 6-8 deltagare per intervju. De studerande fran Arcada kommer
att tillndra generation Y och gymnasieeleverna kommer att tillhéra generation Z. Jag

kommer att utféra intervjuerna i skolornas faciliteter. Jag kommer att anvanda mig av en
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bandspelare for att spela in intervjuerna for att senare kunna transkribera, analysera och

jamfora resultaten mellan de tva grupperna.

4.5 Intervjuprocessen

Jag organiserade totalt tre stycken intervjuer. Den forsta intervjun (intervju Y) ordnades
for studerande fran Arcada. Jag hade lyckats fa 6 stycken deltagare att anméla sig, men
pa morgonen nar intervjun skulle ta plats dok det enbart upp tva stycken. Detta innebar
att jag var tvungen att avboka intervjun och férsoka hitta en ny 16sning for att rekrytera
deltagare till min intervju. Mitt mal var att utféra intervjuerna med elever som inte
skulle vara naturliga grupper, men pa grund av omstandigheterna och brist pa tid var jag
tvungen att vanda mig till vanner och familj for att utféra intervjun. Foljande intervju-
forsok organiserades hemma hos mig och jag lyckades fa 6 stycken av mina vanner och
familj att stalla upp under intervjun. Alla deltagare tillhérde generation Y. Majoriteten
av deltagarna kande varandra fran tidigare, och alla deltagare kande mig personligen.
Den sista intervjun organiserades i Mattlidens Gymnasium i skolans utrymmen for de
deltagare som tillhorde generation Z. Jag hade blivit erbjuden att fa intervjua sju elever,

men tyvarr sa var det enbart 5 stycken som kunde delta pa intervjun.

5 RESULTAT

| detta kapitel kommer jag att presentera, sammanstélla och jamfora resultaten mellan
generation Y- och Z-intervjun. Resultaten kommer att presenteras genom att jag disku-
terar kring de teoriomraden som intervjufragorna baserats pa och framstaller resultaten
med hjalp av deltagares citat som uppkom under intervjuerna. Utdver detta kommer jag
aven presentera resultaten med hjalp av en associationskarta for att pa ett mer visuellt

sétt framldgga det som uppkom under intervjuerna.

5.1 Generation Y och Z intervjuer

Generation Y-intervjun tog plats i min egen lagenhet under en lérdagsformiddag. Delta-
garna bestod av vanner och familj som jag rekryterat med hjalp av Facebook. Deltagar-

na bestod av 6 stycken; 1 man och 5 kvinnor. Deltagarna var alla fodda mellan artalen
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1985-1991. Generation Z-intervjun tog plats en vardagsformiddag i Mattlidens Gymna-
siums utrymmen. Deltagarna bestod av gymnasieelever, som alla var fodda ar 1997.
Deltagarna bestod av 6 stycken: tre flickor och tva pojkar. Intervjun indelades i tre de-

lar: inledande fragor, uppfattning om varumarket och upplevelse av varumarket.

Intervjuerna skiljde sig avsevart. Den forsta intervjun med generation Y skapade mycket
mera diskussion kring amnet Starbucks. Diskussion gick nastan omedelbart igang, redan
under de inledande fragorna. Den andra intervjun med generation Z genererade knappt
nagon diskussion alls. Detta kan bero pa flera orsaker bland annat att deltagarna fran
generation Z intervjun inte kdnde mig fran tidigare och kande sig inte tillrackligt be-
kvama med mig. Det kan aven bero pa deltagarnas unga alder i generation Z-intervjun.
De var gymnasielever och betydligt yngre &n de deltagare i Y-intervjun, vilket kan ha

bidragit att de inte vagade uttrycka sig lika fritt och sjalvsakert.

Vissa omstandigheter som jag redan namnde tidigare kan ha paverkat att generation Z-
intervjun inte skapade lika mycket diskussion. Det kan dven vara en generationsrelate-
rad orsak, att de tillhorande generation Y hade mera asikter om Starbucks &n vad gene-
ration Z hade. | och med att fér generation Y sa var det betydligt mer av en “wow-
upplevelse” an for dem tillhorande generation Z. De tillhdrande generation Y-intervjun
beskrev deras forsta besok som nagot minnesvart och att Starbucks hade haft en “wow”
effekt pa dem och att den annu ocksa hade for majoriteten en viss dragningskraft. Me-
dan flera av deltagarna i generation Z-intervjun knappt kom ihag deras forsta besok och

uttryckte sig allmant pa foljande satt:

Generation Z: "Inte tycker jag att (Starbucks) dr ndgot jdttespeciellt”

5.1.1 Inledande fragor

Intervjun borjade med foljande inledande fragor kring Starbucks:

- Aralla bekanta med varumérket?
- Har alla bestkt Starbucks?
- Varfor har de besokt Starbucks? / VVarfor har de inte besokt Starbucks?

- Vilken alder var de nar de forsta gangen besokt en Starbucks?
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- Har de besokt Starbucks i Finland, antingen den i centrum eller pa flygplatsen.

- Vad tyckte de om den som finns i Finland?

Bade generation Y och Z var bekanta med varumarket och hade besokt Starbucks i de-
ras liv. Generation Y hade besokt Starbucks for forsta gangen nar de var kring 15-18 ar
och generation Z hade besokt nar de var kring 14-15 ar gamla. Gallande varfor de hade

besokt Starbucks sa uttryckte sig generation Y och Z pa féljande sétt:

Generation Y: “De finns pd vartenda héorn, sd det dr ibland oundvikligt. Det dr ibland littaste
stillet att ga till.””

Generation Z: ”Delvis for att det dir viildigt “mainstream”, och delvis for att just pd riktigt ga dit
for att ata eller dricka”

Generation Y och Z hade liknande svar gallande vad de ansdg om Starbucks i Finland.
De bada grupperna ansag att kaféet i Helsingfors var valdigt besokt och fullproppat med
manniskor och att det fanns ytterst lite sittplatser pa grund av dess popularitet. Generat-
ion Y var aven valdigt missnojda med den langa kon pa Starbucks och ansag att utrym-
met var alldeles for litet for ett sa populért varumarke. Majoriteten av deltagarna hade
dock besokt Starbucks i Finland fastan de inte ansag att lokalen var det ideala valet for
varumarket. De hade besokt det for att det var Starbucks och deltagare fran generation

Y och Z uttryckte sig pa foljande satt:

Generation Y: ” Den i centrum ser inte ens trevilig ut. Om du skulle titta utan att veta att det dr
Starbucks sa skulle du inte ga dit, folk star och kéar precis bredvid dit bord.”

Generation Y: "Jag tycker att det dr chockerande att vi har konstaterat att utrymmet inte ar
treviigt, man vill inte bli déir och sitta, det dr for mycket ko, stokigt, folk ~Instagrammar” men
dnda sd gar man dit for att kopa sitt kaffe.”

Generation Z: "Helt likadan som dem dr pd andra stdllen.”

Generation Z: "Jag tycker den i Helsingfors dr ganska fullproppad med mdnniskor hela tiden.
Eller det har varit det nu i borjan i alla fall. Det finns inte sd mycket sittplatser ddr.”

5.1.2 Uppfattning om varumarket

Vilka associationer forknippar ni med varumarket Starbucks?

Bade generation Y och Z forknippade Starbucks med manga olika associationer. Gene-

ration Y daremot kom pa flera associationer &n generation Z. Associationerna som upp-
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kom under intervjuerna skiljde sig for det mesta fran varandra. Nedan ser ni de olika
associationerna som uppkom under Y-intervjun och Z-intervjun. Generation Y forknip-
pade Starbucks med socker, ”Jenkki”, ungdomligt, stadsliv, globalt med mera. Generat-
ion Z forknippade varumarket med kaffe, logo, tonarsflickor, mainstream, film, Star-
buckskopp med mera. Likheter mellan dessa &r att bada grupperna associerade varu-
méarket med den gréna féargen, att det & mer for yngre an &ldre konsumenter, och att

bada generationerna forknippar varumarket med Starbuckskoppen eller lattekoppen.

Generation Y Generation Z
Sétmal-atbeko :
VacteriandshtJenkki Sobb KaffeLogo
Socker Latte-frappe-chatte Tonarsflickor
6lrJIngdo||;1I|gb|__ i Stadsliv K%léaar‘bl.ll\ﬁk§-k€pp
opular insbream
Urbant Gjobals Gion " Eim -

Figur 6 Starbucks associationer - Generation Y & Z (Wordle 2014a, 2014b)

Utover dessa associationer uttryckte sig Z generationen pa foljande satt gallande vad de

associerar med varumarket:

Generation Z: ”Kanske just tondrsflickor som vill se tuffa ut har den ddr Starbuckskoppen.”

Generation Z: "Kaffe som man sen laddar bilder pad nditet”

Hurdan varumarkesimage har Starbucks?
Generation Y ansag att Starbucks varuméarkesimage kunde beskrivas med orden: hektisk
livsstil, ”people on the go”, amerikansk kultur, och “drive-through kafé”. Generation Y

beskrev Starbucks varumarkesimage pa foljande satt:
Generation Y: "Det dr liksom coffee to go for people on the go”

Generation Z betonade den sociala media aspekten av Starbucks varumérkesimage. Ma-
joriteten av dem ansag framst att Starbucks image kunde beskrivas pa foljande satt:
”Manniskor gar dit fastan de inte kanske tycker om kaffe, man gar dit for att kunna
sétta en bild pd Instagram”. Bada grupperna ansag dock att en stor del av Starbucks
besokare inte gor detta enbart pa grund av kaffet.
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En av deltagarna i generation Z-intervjun uttryckte sig med att sdga foljande:

Generation Z: ”Det dr lite "finare”. Na inte dr det ju egentligen men man dr lite tuffare om man

gdr dit.”.

5.1.3 Upplevelse av varumarket

Vad hor, ser, doftar, smakar, kdanner ni nar ni tanker pa Starbucks?

Varumarken upplevs aven med hjalp av konsumenters sinnen, och med hjalp av dessa sa
skapar de en bild av ett varumarke. Bade generation Y och Z sag framfor sig logon nar
de tankte pa Starbucks. En av deltagarna fran generation Y-intervjun fick aven en bild

av en “fashionista” och sammanfattade det hela som en scen ur TV-serien Sex & City.

Generation Y: “Jag ser en New York gata ddr ndgon super “fashionista” gdr med den ddr kop-
pen i handen och vaskan i andra. Och haret flyger. Ni vet den dar ultimata Sex & City scenen. ”

Bade grupperna horde dven méanniskor som pratade nar de blev tillfragade om horselin-
tryck som de forknippade med varumarket. Ett problem som uppstod med hur de kande
gallande varumarket var att fragan var stalld ganska tvetydigt, och den kunde tolkas pa
olika satt. Ett svar som uppstod fran generation Y-intervjun var att en deltagare ansag
att Starbucks var ganska rent och kliniskt. Generation Y och generation Z svarade bada
géllande hur Starbucks smakar och doftar med det sjalvklara svaret av kaffe. Generation
Y daremot bidrog &ven med att séga att det de dven forknippade varumarket med en viss
sockersirap eller karamelldoft. Generation Y uttryckte sig dven med att sdga att Star-

bucks smakade som “mjdlk, med lite kaffe” eller ”skummad mjolk”.

Vilka varumarkeskanslor vacker Starbucks?

Bade generation Y och generation Z hade antingen neutrala eller positiva kéanslor gal-
lande varumadrket. Det var en deltagare som var negativt installd mot varumérket och
motiverade detta med att det var dyrt och inte sarskilt gott kaffe. Generation Y uttryckte
betydligt mera kénslor om varumérket an de fran generation Z. Under Y -intervjun kom
det fram att de far en kénsla av att ’man kénner sig battre an vad man ar” och att genast
nar man far den dar kaffekoppen sa kanner man sig framgangsrik att man tillhor en viss
”success” livsstil. De uttryckte sig dven att de kénner sig genast betydligt piggare nér de
lamnat kaféet och att man pa ett sitt kinner sig som “huvudstjdrnan” i en egen film nir
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man har den dar kaffekoppen i handen. Utdver detta fick de dven en lust att aka och resa
och en kénsla av New York.

Generation Y: "Man kdnner sig béittre dn vad man dr.”

Generation Y: "Ndr man har den ddr vita koppen sd kdnner man att man tillhor “success”

Y]

livsstilen”.

Generation Y. “Jag blir instinktivt betydligt mycket piggare nar jag gar darifran. Jag inbillar
mig att genast nar jag far det har kaffet och speciellt efter forsta klunken kan jag gora precis

vadsomhelst.”

Generation Z hade inte lika mycket kénslor som de kopplade till varumérket. Deras
framsta kanslor var hunger och torst. Majoriteten av deltagarna i generation Z-intervjun
ansag att Starbucks inte var nagot speciellt och att den inte vackte nagra speciella kéns-

lor hos dem. En av deltagarna uttryckte sig pa foljande satt:

Generation Z: Kanske i borjan var det lite speciellt men nu dr det lite “overrated”

Generation Y uttryckte mera personliga kanslor och upplevelser géllande varumarket
medan generation Z inte ansag att det inte var nagot speciellt med Starbucks. Det kan
spekuleras att generation Y har blivit mera positivt paverkade av Starbucksfenomenet.
Medan generation Z blivit mera negativt paverkade i och med att de beskrev Starbucks
som ett Overskattat varumarke. Det kan &ven diskuteras att denna generation inte blivit

lika paverkad av Starbucksfenomenet som generation Y.

Hurdan varumarkespersonlighet har Starbucks?

Generation Y ansag att varumérket representerade den sociala “high-school” flickan,
eller den Gversociala hejaklacksflickan. En likhet mellan generation Y och Z var att de
bada beskrev Starbucks som socialt. Deltagare fran generation Y uttryckte sig pa fol-

jande satt gallande Starbucks varumaérkespersonlighet:

Generation Y: “Sdddr Gossip Girl. Om Starbucks skulle vara en TV-serie s& skulle det vara
Gossip Girl. Och att om tanker pa Sex & City TV-serien sd istallet for Cosmopolitans sa dricker
de frappuccinos.”

s

Generation Y: "Starbucks dr den ddir populdra highs-school flickan.’
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Det intressanta med denna fraga var att generation Z ansag att Starbucks saknade en viss
personlighet. En av deltagarna beskrev aven Starbucks som girigt, vilket anses vara ett

negativt personlighetsdrag, och ger en bild av att varumarket upplevs som negativt.

Generation Z: "Jag tycker kanske att Starbucks saknar lite den ddr personligheten. Att den sak-
nar lite sin egen personlighet. ”

Hurdan varumarkeskultur har Starbucks?

Generation Y och generation Z ansag bada att Starbucks hade en egen varumarkeskul-
tur. Det framkom under bada intervjuerna att det &r en “grej” att besoka Starbucks. En
av deltagarna betonade hur det ar upplevelsen som man betalar for och att kaffet ar bara
det som kommer pa kopet. Det kom dven framkom under Y-intervjun var hur Starbucks
representerar den amerikanska kulturen och att vi besoker kaféet for att fa uppleva
denna kultur. Det framkom dven tidigt under generation Y-intervjun att man associerade

Starbucks med “en egen liten kultur”.

Generation Y: "Det dr just det att ndr det dr sa "hypat” att nu ndr det dntligen dr hdr i Finland
sa blir det en s& mycket stérre “grej”. Manga kanske inte gar dit for att de har bra kaffe utan for
att det ar Starbucks och det kommer fran USA. Man koper inte det dar kaffet utan man koper den
dar upplevelsen och kaffet kommer pd kipet.”

Generation Z: ”Jag tycker absolut att de har for det dr just det har blivit en “grej” att man gar
dit. Och att man koper en kaffe fran Starbucks &r annorlunda &n om det skulle vara nagot annat
kafé”

Dessa citat fran grupperna stoder argumentet att manga av Starbucks besokare inte be-
sOker kaféet for kaffets skull utan for den dar sjdlva “upplevelsen” som varumarket er-

bjuder.

Vad anser ni om sociala mediers koppling till varumarket Starbucks?

Bade generation Y och Z anvande sig dagligen av sociala medier. Skillnaden mellan
dem var dock att generation Y anvande sig framst av Facebook medan generation Z
framst anvénde sig av Instagram och Snapchat. Ingendera av generationerna brukade
delta i tavlingar eller kommunicera med foretag. Bada grupperna ansag dven att de for-
knippade Starbucks med sociala media portalen Instagram. Bade generation Y och Z
beskrev att det ar generellt mest tonarsflickor som gar till Starbucks for att sedan kunna

ladda upp bilder pa bland annat Instagram. Generation Z ansag aven att uppladdning av
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bilder pa Internet var en av de framsta sakerna som préaglade deras syn av Starbucks va-

rumarkesimage.

6 ANALYS

Min forskningsfraga var att undersoka hur finska konsumenter tillhérande generation Y
och Z ser pa varumarket Starbucks. Denna fraga var uppdelad i tva delar a) hur konsu-

menter uppfattar varumarket b) hur konsumenter upplever varumarket.

Generation Y och generation Z uppfattade och upplevde varumarket pé olika satt. Over-
lag hade generation Y mera att uttrycka sig om varumarket &n generation Z. Det kan
diskuteras att denna generation har blivit mer paverkad av Starbucksfenomenet och for

dem har varumarket en annan betydelse &n for generation Z.

De associationer som uppkom under intervjuerna var delvis liknande. | och med att as-
sociationer kan vara bade medvetna som omedvetna finns det en stor chans att det finns
betydligt mera associationer som finska konsumenter tillhnérande dessa generationer
forknippar med varumérket. De som uppkom under intervjuerna &r troligtvis enbart en
brakdel av de associationer som de forknippar med varumarket. Bade generation Y och
Z forknippade Starbucks med den grona fargen och med den dir typiska “Star-
buckskoppen”. Bada generationer forknippade dven varumérket med yngre ménniskor
framforallt med tonarsflickor. Generation Z betonade dessutom den sociala media
aspekten av Starbucks och det uppkom flera ganger att de associerar varumarket med

“kaffe som sedan laddar upp pa natet”.

Generation Z ansag att Starbucks varumarkesimage praglades av den sociala media
aspekten. De ansag att manga enbart gick till Starbucks for att kunna ladda upp bilder pa
Instagram. Generation Y daremot uttryckte sig pa ett mer omfattande satt géallande Star-
bucks varumarkesimage. FOr denna generation symboliserade den frdmst den ameri-
kanska “take-away” kulturen, och att det var framst denna image som de férknippade
med varumarket. Daremot fanns det en stor likhet mellan generationerna. Under bada
intervjuer konstaterades det att det &r annorlunda att kopa kaffe fran Starbucks och att
det &r den dé&r upplevelsen som man kdper och inte nddvandigtvis kaffet.
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Det mest intressanta som framkom under intervjuerna var géllande de varumérkeskans-
lor som respektive generation hade om varumarket. Bada generationerna hade antingen
positiva eller neutrala kdnslor gentemot varumarket. Daremot uttryckte sig generation Y
betydligt mera om personliga upplevelser och kéanslor kring varumarket. De beskrev va-
rumarket som en viss statussymbol, att med den dar Starbuckskoppen i handen sa kande
man sig automatiskt mycket béattre. Generation Z var nagorlunda likgiltiga gentemot va-
rumérket och hade inte lika positiva kdnslor som generation Y. Generation Z beskrev
varumarket som oOverskattat vilket gav en bild av att for dem har varumarket inte en lika
stor emotionell koppling som for den aldre generationen.

En annan fascinerande del som uppkom under intervjuerna var gallande varumarkesper-
sonlighet. Aterigen sé& blev det tydligt att dessa tva generationer har olika synpunkter pa
varumarket. Generation Z beskrev varumarket som girigt eller att den rentav saknade en
viss personlighet. Medan generation Y ivrigt beskrev hur Starbucks for dem represente-
rade den Oversociala hejaklacksflickan och uttryckte sig aven med att om varumarket
skulle vara en TV-serie sa skulle den vara Gossip Girl. Gossip Girl &r en TV-serie som
handlar om den unga och rika eliten i New York. Pa basen av dessa beskrivningar kan
man dra slutsatsen att for generation Y representerar varumarket bland annat populari-

tet, ungdomlighet, och framgangsrikhet.

Generation Z och generation Y var bada dverens om att Starbucks har en viss varumar-
keskultur och att det &r delvis for den har upplevelsen eller for en kultur som den repre-
senterar som manga besoker kaféet. De bdda beskrev att det har blivit en “grej” att be-

soka Starbucks och att kopa kaffe darifran ar annorlunda an att kopa fran andra kaféer.

Generation Y och Z anvénde sig bada av sociala medier. Under bada intervjuerna fram-
kom det upprepade ganger under diskussionernas lopp att Starbucks férknippas med
bilder som man sedan laddar upp pa natet. Det uppkom aven att dessa Instagram bilder
forknippades mest med unga tonarsflickor, och att det &r en av de storsta orsakerna var-

for manga yngre konsumenter besoker kaféet.
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| nedanstaende figur illustreras de tankar och asikter som var de mest forekommande
under intervjuerna. Figuren visar i stora drag hur dessa generationers synvinkel pa Star-
bucks skiljer sig fran varandra. Den visar likheter samt de skillnader som uppkom under

intervjuerna.

Generation Y \ Generation Z

USA
Upplevelse Overskattat
Instagram “En grej”
Tonarsflickor Instagram

Fashionista Tonarsflickor

Oversocial Saknar personlighet

"Take-away” kultur

Statussymbol

Figur 7 Tankekarta - Generation Y och generation Z (férfattarens egen model)

Slutsatser som man dra fran dessa resultat ar att varumarket Starbucks kan anses vara ett
varumarkesfenomen for generation Y. Medan for generation Z och yngre sa symbolise-
rar varumarket inte nédvandigtvis samma egenskaper som for de éldre generationerna.
For det forsta sa uttryckte generation Y mera personliga kénslor och erfarenheter gal-
lande varumarket. Varumarket representerade &ven en viss livsstil, personlighet och
agerade dven som en statussymbol for manga. FOr generation Y sa fanns det en starkare
emotionell koppling till varumarket &n for generation Z. Deltagarna tillhérande generat-
ion Z var mer likgiltiga gentemot varumarket och for dem var den ingenting speciellt.
De betonade den sociala media aspekten och att de mest besokte kaféet for att dricka
kaffe. De ansag aven att Starbucks saknade en viss personlighet. Bada generationerna
konstaterade dock att manga av dess besokare inte gor det for kaffets skull utan for den
upplevelsen som Starbucks erbjuder. FOr generation Z &r Starbucks bara ett varumarke
medan for de konsumenter tillhdrande generation Y sa har varumarket uppnatt en viss

niva av fenomenstatus.
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7 DISKUSSION

Undersdkningen som utférdes stravade till att undersdka Starbucksfenomenet och fram-
forallt lyfta fram hur finska konsumenter uppfattar och upplever varumarket Starbucks.
Med understkningen ville jag belysa de underliggande faktorerna bland annat vilka as-
sociationer, tankar, kanslor med mera som paverkar dessa konsumenters besok till Star-
bucks 6ver andra kaféer. Fokusgruppintervjuerna visade att bade generation Y och Z
ansag att majoriteten av dess besokare inte gor det enbart for kaffets skull utan att det
finns andra faktorer som paverkar detta beslut. Det som uppkom under intervjun ar att
det &r en viss upplevelse som man kdper nér man bestker kaféet och att det har blivit en
“grej” att besoka Starbucks. Den representerar nagot lite "tuffare” eller ’finare”. Sjédlva
Starbuckskoppen agerar aven som en statussymbol for manga och man kénner sig
”béttre” med denna i handen. Det som dven uppkom under intervjuerna var att majorite-
ten dven ansag att man besckte Starbucks for att ladda upp bilder pa sociala medier ex-

empelvis Instagram.

Det kan diskuteras att generation Y har blivit mer paverkad av Starbucksfenomenet an
generation Z. De tillnérande generation Z ansag att Starbucks inte var ndgot markvar-
digt i deras 6gon. Generation Y daremot uttryckte sig betydligt mera géllande deras
uppfattning och upplevelser av varumarket. Denna generation beskrev dven Starbucks

som en “wow-upplevelse” och att den dnnu for dem har en viss dragningskraft.

Det finns givetvis brister med min undersokning. For det forsta utfordes enbart tva in-
tervjuer gallande amnet. For det andra sa bestod alla deltagare av finlandssvenska kon-
sumenter. Utover dessa brister sa tog jag enbart i beaktande vissa delomraden i hur kon-
sumenter ser pa varumarken. Aven vissa fragor i min frgeguide var tvetydiga och
kunde tolkas pa flera satt. Under undersokningens lopp var det manga utmaningar som
jag var tvungen att moéta. For det forsta var det krdvande att organisera fokusgruppinter-
vjuerna och att fa tillrackligt med deltagare att delta i dessa. For det andra skiljde sig
aven de tva diskussionerna mellan generation Y och Z ifran varandra. Intervjun med
generation Y skapade betydligt mera diskussion medan generation Z knappt skapade
nagon form av diskussion. Denna brist pa diskussion har haft en stor paverkan pa under-
sokningens resultat och analys, och detta kan bidra till att resultaten kan anses opalit-

liga. Resultaten kunde forbattras genom att utfora flera intervjuer per generation. Detta
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skulle bidra med mer palitliga och omfattande resultat. Det visade sig dven vara svart att
sammanstalla resultaten och att indela dessa resultat i hur konsumenterna uppfattade

samt upplevde varumarket.

8 AVSLUTNING

Det intressanta med Starbucks &r om varumarket kommer att fortsétta att vara ett lika
stort fenomen som den varit hittills eller om den i langden enbart kommer anses som en
av de manga kedjorna som finns i varlden. Fortsatt forskning inom detta &mne skulle
vara att undersoka pa en storre skala hur finska konsumenter ser pa varumarket och att
da inkludera bade svensk- och finsksprakiga konsumenter. Samt att da underséka andra
aldersgrupper dn de som jag undersokt och jamfora hur konsumenter av olika aldrar ser
pa varumarket. Det skulle aven vara intressant att undersoka konsumenters synvinkel i
andra lander inom Skandinavien, Europa och framforallt konsumenters syn pa varumar-
ket i dess hemland USA. Genom att undersoka dessa lander skulle det vara mojligt att se
hurdana likheter samt skillnader konsumenter har gallande varumarket i de olika lan-
derna. Detta skulle bidra till att pa ett mer omfattande och grundlaggande sétt undersoka

var och hur Starbucksfenomenet har paverkat konsumenter runtom i varlden.
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BILAGOR

Bilaga 1/1 (4)
STARBUCKS FRAGEGUIDE

e INLEDNING

Jag presenterar mig sjalv, undersokningen och syftet med undersokningen. Dérefter ger
jag deltagarna mojlighet att presentera sig sjalv. Jag delar &ven ut papperslappar dar de
skriver upp namn, alder, kon, och dar de dven far skriva ner anteckningar/tankar/asikter
som kan uppstd under fokusgruppintervjun. Pa lappen kommer det dven att std be-
greppsdefinitioner samt skillnaden mellan uppfattning och upplevelse av ett varumarke.
Deltagarna kommer pa detta viset kunna lattare forsta inneborden av fragorna och delta

i diskussionen.
Begreppsdefinitioner:
Varumarkesimage
Associationer
Varumarkeskultur
Varumarkespersonlighet:
Sinnesmarknadsforing:
e FOKUSGRUPPINTERVJUNS INDELNING:

Fokusgruppintervjun indelas i tre delar; inledande fragor, hur man uppfattar varumarken

samt hur man upplever varumérken.

Uppfattning: Bilden konsumenten har om varumarket, det vill sdga de forsta tankar-

na/asikterna/associationerna som uppstar gallande varumarket Starbucks.

Upplevelse: Den kanslomassiga aspekten av ett varumarke det vill séga de kanslor, sin-

nen, relationer, kultur, interaktion de har gentemot varumarket.
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1. Inledande fragor

Ar alla bekanta med varumarket Starbucks?

Har ni besokt Starbucks?

Om ja sa varfor om nej sa varfor inte?

Vilken alder har ni for forsta gangen besokt en Starbucks?
Hur ofta har du besokt en Starbucks?

Har ni besokt Starbucks i Finland, antingen pa flygplatsen eller i centrum?
Om ni har besokte; vad tyckte ni om den?

2. Uppfattning av varumarket

a) Associationer

Vad ar de forsta associationerna som dyker upp géllande varumérket? D.v.s. vilka tan-
kar/ord uppstar nar du tanker/ ser varumarket?

b) Varuméarkesimage

Anser ni att Starbucks har en viss varumarkesimage?

Om ja sa hurdan varuméarkesimage har de?

Vad har ni for bild av varumarket/féretaget?

Vad tror ni att Starbucks forsoker att formedla med sin varumarkesimage?
Vad forvantar du dig nér du stiger in i en Starbucks?

3. Upplevelse av varumarket

a) Sinnesmarknadsforing:

Syn: Vad ser du framfor dig nar du tanker pa Starbucks?
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Horsel: Vad hor du?

Kénsel: Vad kanner du? (Fysiskt menat)

Luktsinne: Vad doftar Starbucks?

Smaksinne: Vad smakar det som?

b) Kanslor och varumarken

Uppstar det kanslor nar du tanker/ser varumérket Starbucks?

Om det uppstar kanslor sa vilka?

Har du personligen en kénslomassig koppling till varumarket? Hurdan da?
Ar denna positiv eller negativt installd?

Kommer ni ihag forsta gangen ni besokte en Starbucks? Vad kande ni da?
¢) Varumarkespersonlighet

Om du skulle ge Starbucks en personlighet vad skulle detta vara?

Vilka personlighetsdrag forknippar du med Starbucks?

Om ni véljer att besoka Starbucks beror det pa just den personligheten som den repre-

senterar?

d) Varumarkeskultur

Anser ni att Starbucks har en sa kallad varumarkeskultur?
Ifall ja sa hurdan kultur forknippar ni den med?

Vad ar det som praglar/dominerar Starbucks kultur?

e) Sociala Medier

Anvander ni sociala medier?

Hur ofta anvéander ni dagligen av sociala medier?
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Anvander ni sociala medier for att kommunicera med foretag? D.v.s. deltagit i ndgon
form av kampanjer/tavlingar eller anvant er av "hashtags" for att ge publicitet at ett fore-

tag?

Forknippar ni Starbucks med sociala medier?
Om jai sa fall vilka?

Varfor just dessa?

e AVSLUTNING

Jag avslutar intervjun och tackar all deltagare for deras asikter, samt ger dem en mojlig-
het att stalla fragor eller utrycka sig allmant om diskussionen. Jag informerar &ven del-

tagarna att de forblir anonyma i min undersokning.
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