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Forord

Vi vill med vart forord ge ett stort tack till alla som har medverkat till att vi har kunnat
slutfora studien. Vi vill speciellt tacka samtliga aterforséljare for att ni har tagit er tid till att
besvara vara fragor och for att ni har gett oss inspiration for amnet. Det &r tack vare er hjalp
som det har varit mgjligt for oss att kunna genomfora var studie. Ni har samtliga gett er syn pa
hur konsumenter agerar nar de kdper parfym och vilka faktorer som kan vara avgorande for
kunden nér de valja sin doft.

Vi vill i synnerhet tacka var handledare PhD Jan E. Skaug for att han har avvarat sin tid for

0ss och for att han med sin kunskap och erfarenhet har kunnat hjélpa oss med att konkretisera
och fa ratt inriktning pa uppsatsen.

Goteborg, maj 2011

Caroline Jagersvard Andras Fossum



Sammanfattning

Forstaelse for konsumenters kopbeteende ar viktig for alla som bedriver handel med
slutkunder. | Sverige ar intresset for parfymer som produkter fortfarande relativt svalt, detta
haller dock pa att &ndras och parfym som en viktig komponent i en konsuments vardag blir
allt tydligare. Da parfym ar en sallankopsvara &r det intressant att se hur svenska konsumenter
agerar vid kop av parfym, vilka konsumenttyper som gar att urskilja pa den svenska
marknaden, samt vad dessa konsumenter vérdeséatter under kdpprocessen.

Syftet med studien &r saledes att visa vilka konsumenttyper som ar framstaende konsumenter
pa den svenska parfymmarknaden, varfor just dessa konsumenter visar intresse for produkten.
Studien har dven kategoriserat olika faktorer som paverkar konsumenter, dessa faktorer har
sedan prioriterats i den ordning som empirin visat att de varderades. Vidare har studien delat
in konsumenters personliga preferenser for att klargora vad som ligger till grund for att
konsumenter vérderar olika faser i kdpprocessen annorlunda.

Studiens vetenskapliga forhallningssatt &r hermeneutiskt da en tolkning av det data som
samlats in gjorts for att fa en djupare forstaelse av det &mne som valts. For att samla det
empiriska material som lag till grund for att besvara de fragor som stélldes valdes en
kvalitativ undersokning som forskningsmetod. Forfattarna fann mycket teori och tidigare
forskning kring &mnet “konsument kopbeteende” vilket sedan vinklades in pa parfymer, detta
ledde saledes till att studien &r deskriptiv.

Da studien bygger pa slutsatser som tagits ifran det empiriska materialet, och sedan stotts upp
av teori ar studiens ansats induktiv.

Det empiriska materialet samlades in genom sex semistrukturerade intervjuer med
aterforsaljare i Storg6teborg, intervjuerna genomférdes pa plats. Valet att intervjua
aterforsaljare kom da dessa sitter inne pa specialkunskap kring amnet samt att forfattarna
ansag att denna intervjuform skulle ge en arligare bild av konsumenters kopbeteende an
exempelvis en konsumentundersokning.

Resultatet visade att: kon, alder, kopkraft och motivation till kép var det som Iag till grund for
en konsuments kdpbeteende och vad som varderades under kopprocessen. Dessa faktorer
hade dock mindre effekt pa en konsuments kdpprocess an det faktorer som var vardeskapande
for konsumenten, dessa faktorer visade sig vara: Produktens attribut, vilket innebar parfymens
doft, aterforsaljarens roll, varumarket, den upplevda kvalitén, samt priset.
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The purpose of this essay is; to enhance the understanding of the
factors who affects the consumers purchase behaviors. The authors
believe that the factors that are important for the consumers when
they purchasing perfumes are: the brand, added value, retailers,
price and fragrance. The way these factors are valued depends on
the costumer, interesting for the definition of how a costumer
value these factors is: gender, age, income and purchase
motivation.

An inductive approach has been used for the empirical data
collection since the authors have based their result on empirical
data collected and then support it with the theoretical view. This
also led to the study being descriptive. A qualitative research
method has been used for gathering the empirical material.
Primary data was collected from six personal interviewers, whom
all are active in the perfume business.

The study shows that the most important factor for the consumers
when they are purchasing perfumes is the fragrance. The second
most important factor for the consumers is the role of the retailer.
There are chances of meaningful relationships between the
consumers and the retailer and that the consumers will make
repurchases on condition that the consumers feel that the retailer is
confident and has knowledge of perfumes. The brand has the third
most significance for the consumers; they either become loyal to
the brand or follow trends. Added value had a effect, but not on its
own. The price has a minor role since the consumers regard
perfumes as luxury products.

Customer type, Purchasing process, Fragrance, Retailer, Added
value, Brand equity, Price, Gender, Age, Income, Motivation
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Kapitel 1
INTRODUKTION

Féreliggande kapitel inleds med en beskrivning av dmnesvalet samt vilka aspekter kring imnet som varit av
intresse att forska kring, ddrefter féljer studiens syfte och fragestdllningar. Kapitlet fortsétter med studiens
perspektiv och fokus samt hur studien avgrdnsats, kapitlet avslutas med en sammanfattning.

1.1 Inledning

Parfymbranschens utveckling i Sverige vackte forfattarnas intresse och nyfikenhet for hur
konsumenter agerar vid val och kop av parfymer. Troligtvis behdver konsumenten skapa
personliga band till produkten for att kunna ta beslut om kép. Hur skulle producenter och
aterforsaljare kunna paverka en konsuments kopprocess, vilka hjalpmedel kan dessa ta till for
att fi det resultat som Onskas? I studien definieras ”parfym” som ett séllan kop”. Skélet till
varfor parfym har definierats som ett sallan kop &r att produkter av denna karaktar ofta har ett
hogt pris och ar produkter som konsumenter egentligen inte har ett behov av. Forfattarna
anser att parfym som produkt passar in i denna produktkategori.

Amnet “kdpbeteende” som foreliggande studie kommer belysa bygger pa ett klargorande av
olika faktorer som paverkar konsumenter vid ett kop. Studien har kategoriserat tva olika
grupperingar av faktorer, interna och externa faktorer.
Interna faktorer har i foreliggande studie behandlats som de faktorer med vilka producenter
och terforsiljare kan skapa ett “mervirde” for kunden och darigenom paverka konsumenter
vid ett kdp av parfym.
Ett exempel &r varumarkesvarde dar konsumenter varderar en produkt utefter hur vél
producenten lyckats skapa ett starkt varumarke. Andra interna faktorer som for studien ar av
intresse ar:

e Upplevd kvalitet

e Mervarde som skapas av aterforsaljare

e Prisstrategier

Externa faktorer har i studien definierats som de faktorer som producenter och aterforséljare
inte har nagon kontroll 6ver, men som ligger till grund for hur konsumenter varderar de
interna faktorerna pa olika sétt. De externa faktorer som valts har definierats utav Homburg
(2001) och ar:

e Konsumentens kon

e Konsumentens alder

e Konsumentens kdpkraft

e Konsumentens motivation till kop

Studiens resultat forvantas 6ka forstaelsen och kunskapen for att olika konsumenttyper agerar
olika utifran sina personliga preferenser, att producenter och aterforsaljare pa olika satt kan
paverka konsumenter i kdpprocessen. Vidare kommer studiens genom den undersokning som
genomforts belysa vilka samband olika faktorer kan ha med varandra och vad det kan
resultera i. Framst ar denna studie intressant for aterforsaljare av parfymer i Sverige, det finns
dock dvergripande samband mellan konsumenters kdpbeteende och deras vardering av olika



mervéardesskapande faktorer som gor att denna studie aven kan vara intressant for
aterforsaljare av andra sallankdpsvaror.

1.2 Studiens syfte och fragestallningar

Forfattarna borjade inledningsvis med att spekulera kring hur foretag kan skapa varde for sina
produkter, i detta fall parfymer. En diskussion kring varfor exempelvis varumarkesvérdet var
sa betydande for foretag dvergick sedan i en diskussion kring vad forfattarna sjalva ansag vara
viktigt vid kop av parfym. I diskussionen visade det sig att det fanns stora skillnader kring vad
som hade varderats vid kop av parfym, och den dnda gemensamma punkt som forfattarna var
Overens om var att de inte hade kunnat tanka sig att kpa en parfym ifall bilden av varumarket
inte stamde 6verens med bilden av aterforsaljaren. De hade exempelvis inte kunnat téanka sig
att kopa en Chanel parfym pa ICA, saledes heller ingen AXE spray pa NK. Intresset véacktes
ytterligare da det spekulerades kring vad det fanns for olika konsumenter och hur dessa kunde
tankas ha olika vérderingar och kdpbeteenden under kdpprocessen vid kop av parfym. Med
detta i atanke borjade syftet ta form och konkretiseras.

Uppsatsens syfte ar som foljer:
Yatt oka forstaelsen for de faktorer som paverkar konsumenters kopbeteende vid val av

parfym”

Konsumenters kopbeteende &r en intressant aspekt att forska kring da det kan finnas manga
interna och externa faktorer som kan paverka en konsuments kopprocess, interna faktorer kan
exempelvis vara: varumarket, priset eller en aterforsaljare. Exempel pa externa faktorer kan
vara: alder, kon samt kopkraft.

Syftet har lett fram till foljande fragor:
Fraga 1: Vad varderar konsumenten vid kop av parfym?

Fragan ar av intresse da det finns olika konsumenttyper som varderar ett kop pa olika stt.
Besvarandet av denna fraga ger en bild av vilka aspekter som é&r viktiga for konsumenter pa
den specifika bransch som valts, det vill saga parfymbranschen.

Fraga 2: Varfor paverkas konsumenter olika under kdpprocessen vid kop av samma produkt?

Besvarandet av denna fraga ar grundlaggande for undersokningen for att kunna avgéra vad
konsumenter vérderar vid kop av parfymer for att se till de skillnader som finns i
kopprocessen.

Forskningsfragan som foljer ar saledes en kombination av de tva fragestallningarna.

Forskningsfraga:
“Kan det vara sa att vid kop av parfym, sd har parfymens varumdrkesvdrde mer betydelse for
en konsument dn parfymens doft?”

Forskningsfragans betydelse ligger i att da konsumenter paverkas sa olika genom de
personliga preferenser som de har samt den bild de vill skapa av sig sjélva kan detta leda till
att konsumenter inte ser till vad parfymens doft betyder for dem, utan vad varumaérkets styrka
kan skapa for konsumenterna.



1.3 Studiens perspektiv

Studien utgar fran ett aterforséljarperspektiv med fokus pa aterforsaljarnas syn pa sina
kunders beteenden under képprocessen. Studien ar inriktad mot att skapa forstaelse for vilka
faktorer som konsumenten varderar under kopprocessen och for att forklara konsumentens
beteende vid kop av parfym. En dvergripande aspekt som behandlas genom studien &r att
aterforsaljarna maste skapa forstaelse for vilka kopbeteenden som deras kunder har. Detta ar
viktigt for att de ska fa majlighet till att kunna anpassa sig efter sina kunder och deras krav.
Aterforsaljarna méaste forstd vad kunderna efterfragar i sina relationer till dem for att de ska
vilja komma tillbaka till dem och géra aterkop. Ramsey (1997) menar att kundens
erfarenheter av sina relationer med aterforsaljare har fatt allt mer betydelse. For att
aterforsaljaren ska kunna skapa kundtillfredsstallelse, och darigenom fa kunderna att vilja
komma tillbaka och gora aterkop, sa maste aterforsaljaren forsta vilka faktorer som kunderna
varderar nar de képer parfym. For att fa en sa trovardig bild av kundens képbeteende som
mojligt sa har forfattarna valt att utga ifran detta perspektiv da aterforsaljare har
specialistkompetens vid forséljning av parfymer och har en daglig interaktion med kunden i
dess kdpprocess.

1.4 Studiens Fokus

Foreliggande studie handlar om konsumenters kdpbeteende vid kop av parfymer, en vara som
kan kategoriseras som “’sdllan kop”. Studiens fokus kommer ligga pa de faktorer som
paverkar konsumenter vid kop av parfymer. Dessa faktorer har delats in i tva kategorier,
interna faktorer som har definierats som de faktorer déar producenter och aterforséljare kan
paverka konsumenter och externa faktorer som faktorer som paverkar konsumenters
kopprocess utan att producenter och aterforsaljare av produkten kan paverka. Se inledning for
exemplifiering samt vilka faktorer som varit av intresse for denna studie.

Forfattarna anser att det ar viktigt att belysa de olika konsumenttyper som kan ténkas kopa
parfymer, vilka preferenser de olika grupperingarna kan tankas ha samt hur de interna och
externa faktorerna kan ha olika paverkningsgrad.

1.5 Avgransning

Studiens forskning har begransats till den svenska parfymbranschen da branschen som helhet
ar for stor och de regionala skillnaderna ar for olika for att kunna géra studien storre. Vidare
avgransning har skett genom att endast soka sig till aterforsiljare” som forskningsobjekt,
detta har gjorts for att det var dar information var tillganglig samt att informationen skulle
vara sa specifik samt objektiv som mojligt.
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1.6 Studiens disposition

¢ Kapitlet presenterar inledningen av studien, studiens @mnesval samt specifika omraden som studien har
fokuserats pa. Darefter foljer studiens syfte och fragestallningar samt studiens forskningsfraga. Vidare i
kapitlet ges studiens perspektiv, studiens fokus, avgransningar samt disposition 6ver studien. Kapitlet
avslutas med en sammanfattning av introduktionen.

Introduktion

~\
e Kapitlet inleds med att ge en 6vergripande bild 6ver problemet for studien. Problemets art kopplas till
konsumentens kdpbeteende och till faktorer som kan paverka konsumentbeteende. Vidare féljer en
. ingaende problemdiskussion éver konsumenttyper och 6ver interna och externa faktorer som ar av intresse
Problematise & problemet. Dérefter ges en presentation over tidigare forskning och forfattarnas reflektioner 6ver
ring tidigare forskning. Kapitlet avslutas med en sammanfattning av problematiseringen.
J
e Foreliggande kapitel ger en dvergripande presentation dver de teorier som ger stod for studiens h
problematisering och fragestallningar. Teorierna som presenteras inkluderar teorier som fokuserar pa
interna faktorer och externa faktorer. De externa faktoerena som inkideras &r: varumarkesvérde,
. aterforsaljarens roll, upplevd kvalitet och prisstrategier. De interna faktorerna bestar av konsumenten kon,
Teoretisk alder képkraft samt motivation till kép Kapitlet avslutas med en sammanfattning av den teoretiska
referensram referensramen. y

* Kapitel inleds val av metod, ddrefter féljer forskningsansatsen och datainsamlingen. Sedan féljer en
beskrivning av studiens genomférande, samt vilka respondenter som valts ut for studien. Kapitlet fortsdtter
sedan med att beskriva hur verifieringen skett och avslutas med en sammanfattning av metodiken.

\
e Foreliggande kapitel presenterar studiens empiriska material. Kapitlet inleds med en branschbeskrivning
over parfymbraschen och darefter féljer en sammanstalining av undersékningen som inleds med att ge
empiriskt material 6ver konsumentens kopprocess. Darefter foljer den empiriska sammanstallningen 6ver
interna och externa faktorer som paverkar kundens képbeteende. Kapitlet avslutas med en sammanfattning
av det empiriska mateialet.
J

\

* Kapitel inleds med en analys av konsumentens képbeteende och vad som varit framtrédande f6r parfym
marknaden. Kapitlet bygger vidare pé att dela in de interna faktorerna som vdrdeskapande komponenter fér
konsumenten i den ordning som empirin visade att dessa blev virderade utav konsumenter. Ddrefter
analyseras de mest framtrddande externa faktorerna for att forklara hur dessa pdverkar konsumenters

kopbeteende. Kapitlet avslutas med en sammanfattning av analysen

J

* Kapitlet inleds med en beskrivning av vad som Idg till grund fér undersékningen. Ddrefter presenteras
resultatet indelat i externa och interna faktorer. Kapitlet fortsétter sedan med vilka rekommendationer
forfattarna skulle vilja dela med sig av, och avslutas med férslag pa vidare forskning.
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1.7 Sammanfattning

Intresset for parfymer vacktes da det visade sig finnas indikationer pa att parfymer som
lanserats pa den svenska marknaden okat markant de senaste aren. Da utbudet ékar har
konsumenter fler och fler faktorer att ta hansyn till &n tidigare under sin kbpprocess.

De interna faktorer som valts for studien var: varumarkesvarde, mervarde som skapas av
aterforsaljaren, upplevd kvalitet och prisstrategier. De externa faktorerna som har anvands
for studien var: kén, alder, kopkraft samt motivation till kop.

Studiens perspektiv utgar fran aterforséljarnas syn pa konsumenterna da det ger den mest
objektiva bild av hur konsumenter agerar under kop av parfymer, samt att aterforsaljare som
specialister besitter den kunskap som é&r viktig for den kvalitativa undersokningen.

Studiens fokus ligger pa konsumenters képbeteenden vid kop av parfymer, som produkt har
parfym i1 denna studie definierats som ett ’sdllan kop”, detta motiveras med ett relativt hogt
pris, att det inte &r en produkt som dagligvaror, samt att det inte ar nagot som en konsument
behover for dagen.

Studien har avgransats till aterforséljare som agerar pa den svenska parfymmarknaden med
hansyn till tillgdngligheten av information.
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Kapitel 2
PROBLEMATISERING

Foreliggande kapitel inleds med en problemformulering och en konkretisering av problemet, dérefter foljer en
problemdiskussion dar forfattarna diskuterar kring vilka faktorer som kan vara av intresse att forska vidare pa
utifran syftet och problemet, kapitlet fortsatter sedan med en sammanstallning av tidigare forskning som varit av
intresse samt en diskussion kring forskningen. Kapitlet avslutas med en sammanfattning.

2.1 Inledning

Det kan vara fordelaktigt for foretag att kunna definiera sina kunder och soka sig till de
malgrupper som ter sig vara mest Ionsamma for att kunna vara sa kostnadseffektiva som
mojligt, s ar aven fallet pa parfymbranschen. Forsvarandet av denna process pa sagda
bransch ligger i att parfym ar en produkt dar manga kanslor spelar in under kdpprocessen,
kanslor som inte nddvandigtvis skapas utav sjalva doften, utan av andra faktorer som paverkar
konsumenten, exempelvis varumarkesvardet som skapar en kansla av exklusivitet. Resultatet
av detta blir saledes att konsumenter inte soker sig till den “doft” som passar dem bést, utan
istallet fokuserar pa det varumarke, eller den aterforséljare som passar bast till den bild som
konsumenten vill formedla.

2.2 Problemformulering

Parfym ar en produkt dar manga faktorer kan spela in under konsumentens kdpprocess, nagot
som inte underléttas av att ”parfymer” som produkter &r vildigt likvérdiga. Attributet som en
parfym har ar att den skiljer sig i doft, men bredden pa utbudet leder till att konsumenter kan
bli omotiverade i urvalsprocessen. Parfym som séllankopsvara &r speciell da utbudet ar sa
stort som det &r, vilket kan leda till att konsumenter férenklar kopprocessen, genom
riskminimering, detta kan enklast beskrivas som att konsumenter soker sékerhet i exempelvis
starka varumarken for att undvika den osdkerhet som kan uppsta da en produkt kdps utan
nagra referenser.

Problemet ar:
»Att konsumenters varderingar av parfymer kan paverkas av andra faktorer, och inte
produktens attribut”

Da konsumenter har olika preferenser och varderingar, samt att en parfym ar en valdigt unik
produkt kan det vara svart att associera de kanslor som en konsument vill uppleva enbart
genom doften. Med detta i atanke har hypotesen skapats och problemet formulerats da det ar
lattare att associera produkten till ett varuméarke an en doft. Denna princip géller aven da det
gar att med en “parfym” formedla en form av exklusivitet vilket inte kan géras genom att
beskriva doften, utan igenkannandet kommer av varumarket. Problemet som sadant bygger
vidare pa att konsumenten foredrar att kunna saga att den anvéander sig utav ett speciellt
varumarke hellre an att spendera tid pa att finna en doft som &r mer passande till
konsumentens personlighet.
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2.3 Problemdiskussion

2.3.1 Konsumenttyper

Hur paverkas producenter och aterforséljare av att det finns olika konsumenttyper vars
varderingar skiljer sig under kdpprocessen? Gar det att ta hansyn till de olika konsumenttyper
som bland annat har definierats av Kotler (2002)? Forfattarna tror inte att en parfym som
produkt ar av sadan karaktar att den uppfyller alla preferenser som konsumenter kan ha, “den
rationella kunden” &r ett sadant exempel pa en kund som troligtvis inte kommer finna det
”varde” 1 en parfym som denne kan finna i andra produkter och dess attribut.

2.3.2 Konsumentens kopbeteende

Vilka problem kan skapas for aterforsaljare och producenter da de vill skapa ett behov hos
konsumenten som leder till ett kop av parfym? Skulle det kunna vara sa att parfymen inte
tillfredsstéller nagra behov hos en konsument, utan att det ar ett sinneslag som konsumenten
vill befinna sig i som tillfredsstalls? Hur agerar konsumenten i ett sadant lage, kan det ga sa
langt som att produkten inte langre ar av intresse sa lange kanslan som produkten ger
uppfyller de krav som konsumenten har. Skulle det da kunna vara sa att det blir enklare att
tillgodose en kunds behov da denna endast &r intresserad av en kansla som formedlas vid kop
och anvéndning av parfymer?

2.3.3 Interna faktorer som skulle kunna paverka konsumenter

2.3.3.1 Varumarkets betydelse

Vilken roll kan ett varumérke ha for en konsument? ”Crosby, DeVito och Pearsons” (2003)
teori bygger pa att ett varuméarkesvéarde stirker den “upplevda kvalitén” hos konsumenter.
Vilka problem kan ténkas uppsta da konsumenter ser till varumarket som parfymen ar
associerad med, skulle det kunna vara sa att konsumenter redan innan kopet begransar sina val
da de har specifika varumarken i atanke och haller sig inom ramen for dessa? Skulle det i
sadant fall 4ven kunna vara sa att konsumenter véljer bort parfymer med starka varumarken
da de pa forhand anser att dessa parfymer exempelvis ar for kostsamma? Vilka problem skulle
betydelsen av ett varuméarke kunna ha for aterforséljarna, kan det vara sa att aterforsaljare
tvingas att begrénsa sitt utbud da det skapas en “exklusivitet” kring de parfymer som séljs?

2.3.3.2 Betydelsen av kundtillfredsstallelse

Ar det viktigt att konsumenter som koper parfymer kanner en hog grad av tillfredsstallelse,
vilka positiva effekter skulle kunna skapas genom kundtillfredsstéllelse?

Ramsey (1997) beskriver hur kundtillfredsstéllelse inte endast skapas av vilka tidigare
erfarenheter konsumenten haft med produkten, utan att séljarens roll vid koptillfallet fatt allt
mer betydelse. Denna tanke ligger i linje med forfattarnas tankar kring att det framst ar
aterforsaljarna som skapar mervarde for kunden. Skulle det i sadant fall kunna vara sa att
aterforsaljaren, inte producenten paverkar kunden under kdpprocessen, samt skapar graden av
tillfredsstallelse? Kan det i sadant fall vara sa att en parfym varderas antingen negativt, eller
positivt utifran hur engagerad och évertygande aterforsaljaren agerar?

2.3.3.3 Betydelsen av upplevd kvalitet

Kan varumarket och varumarkesvardet ha en stor paverkandegrad for en konsument vid beslut
om kop av parfymer? Skulle det i sadant fall kunna vara sa konsumenter inte ter sig till den
produkt vars attribut &r mest passande, utan begransar sig redan innan genom att endast ta
hansyn till specifika marken? Ar graden av lojalitet och kundtillfredsstallelse som en kund
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kan kanna vara i direkt relation till hur kunden vérderar varumarket som star bakom
produkten? Skulle det d&ven kunna vara sa att en lag tillfredsstéllelse har mindre betydelse da
varumarket ar det ratta. Kan det da aven vara sa ett en kund som kénner en hog grad av
tillfredstéllelse med sjalva produkten anda inte kommer att kopa den da varumarket inte ar det
ratta?

2.3.3.4 Aterforsaljarens roll

Ar aterforsaljaren viktig for att en konsument skall vara néjd med ett kop, kan det vara s att
aterforsaljarens agerande ligger till grund for hur en konsument vérderar en produkt? Skulle
det i sadant fall kunna vara sa att konsumenter later sig paverkas av aterforsaljare da de
forvantningar som kunden satt pa produkten forlangs genom aterforsaljaren?

2.3.3.5 Betydelsen av pris

Vilken betydelse har pris for att paverka konsumenters kopbeteende? Skulle det kunna sagas
att dyra produkter alltid &r battre an billiga och att kunder alltid valjer det som ger mest foér
pengarna? Kan det vara sa att pris markerar nagot till kunden om kvalitén, market, imagen
och vad det ar for person som kdper produkten? Kan priset vara en viktig komponent vid
jamforande av andra produkter inom samma segment, och hur skulle i sadant fall en
konsument paverkas av att ett jamforande farsvaras av exempelvis ett mycket stort, eller
valdigt begransat utbud?

2.3.4 Externa Faktorer som skulle kunna paverka konsumenter

Finns det aven faktorer som ligger utanfor den ram som aterforséljare och producenter kan
paverka? Skulle det kunna vara sa att konsumenters personliga preferenser och varderingar,
samt den bild som konsumenter vill formedla paverkar kopbeteendet hos dessa? Vilka av
dessa skulle kunna tankas vara mest framstaende?

2.3.4.1 Den sociala statusens roll

Hur viktigt &r roll och status for en konsument, speciellt med en produkt som inte ar en synbar
statussymbol? En parfyms doft kan uppfattas som exempelvis god, eller obehaglig, eftersom
det ar en produkt som bara kan uppfattas, och alla individer uppfattar saker olika samt att
individer har olika preferenser for vad det gillar far mojligtvis roll och status en annan
betydelse nar det galler parfymer. Kan statusen komma av mervardet, exempelvis genom att
kopa en dyr parfym i ett fint parfymeri, kan kanslan av att veta vart parfymen koptes och hur
mycket den kostade ligga till grunden for en parfym som statussymbol?

Kan detta dven fa motsatt effekt da konsumenter valjer bort parfymer som de egentligen gillar
och som mojligtvis inte ar séarskilt dyra just for att man har fatt forutfattade meningar kring
aterforséljaren eller market i sig? Kan sjalvbild och det satt en konsument vill bli uppfattad av
sin omgivning vara en viktig del i hur konsumenten agerar under kdpprocessen? Ar det
verkligen mojligt for foretag att anpassa sjélva produkten till en sjélvbild som en individ har?

2.3.4.2 Alder som en péverkande faktor fér en konsument

Hur kan aldrande paverka beteendet hos en individ, kan andra vérderingar som tid bli viktiga
vid kopbesluten? Kan manniskor genom aldrande aven éndra sina preferenser i en livscykel,
skulle detta i sadant fall innebara att manniskor ar sa foranderliga att begrepp som
kundlojalitet i princip inte finns? Kan yrket spela in hos personers preferenser, kan det vara sa
att manniskor till en grad tar med sig det man lirt sig av yrket” och tillampar detta pa andra
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delar av ens liv? Skulle det aven kunna vara sa att kopbeteenden andras da man blir aldre och
bygger en egen familj?

2.3.4.3 Kon som en paverkande faktor for en konsument

Kan kon gora en skillnad i hur konsumenter koper varor, och vad de vérderar oberoende fran
andra faktorer? Skulle det kunna sagas att konsumenter lagger vikt pa helt olika saker innan,
under och efter kopet beroende pa konet? Kan olika produkter och varumarken fatt olika
ofdrtjanta stamplar som gor att antingen man eller kvinnor inte kan tankas kopa dessa
produkter? Skulle det samtidigt kunna vara sa att andra produkter som ar menade for ett kon
inte ar tillrackligt tydliga med detta vilket kan bli ett trovardighetsproblem?
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2.4 Tidigare Forskning

Tabell 1.

Forskningsrapport

Syfte och problem

Reslutat

AKSHAY R. RAO and KENT B.
MOMROE

Journal of Marketing Research
Vol. XXVI (August 1989). 351-7

The Effect of Price, Brand Name,
and Store Name on the Buyers
Perception on Product Quality

Syftet med rapporten var att finna
en relation mellan kundens syn pa
en produkt baserat pa priset.
Problemet enligt rapporten var att
en ménniskas uppfattning om en
vara baserad pa pris inte var nagot
irrationellt, utan att externa
influenser lett till detta.

Forskningen visade att relationen
mellan pris och uppfattat vérde till
stor del berodde pa produktens
varumadrkesvarde, ett hogt pris i
kombination med ett starkt
varumarke gjorde att kunden
uppfattade denna produkt som
béattre. Forskningen visade aven att
en individs uppfattning om en
produkt paverkas av hur denne tror
sig bli uppfattad. Det upplevde
mervéardet genom en prisstrategi
hade enligt rapporten en hog
inverkan pa kunden.

Martin Christopher

Journal of Marketing Practice:
Applied Marketing Science, Vol. 2
No. 1, 1996, pp. 55-66. © MCB
University Press, 1355-2538

From brand values to
customer value

Syftet med forskningen var att se
pa hur foretag genom
varumérkesvarde kunde skapa
kundvérde. Problemet enligt
forfattaren var att man for
framtiden var tvungen att andra de
strategier som anvands idag och se
till andra aspekter an det man
gjorde i dagsléget.

Forskningen visade pa att kunden
idag var mycket mer sofistikerad
och stéllde fler krav pa foretaget
samt att man inte later sig paverkas
av marknadsforing i den grad man
gjorde forr. Forskningen visade
&ven att ett skapat mervérde for
kunden pa fler aspekter &n
”produktens egenskaper” blir
viktigare och viktigare for foretag.

Christian Homburg
Annette Giering
University of Mannheim Germany

Psychology & Marketing
John Wiley &Sons, Inc.
Vol. 18(1):43-66 (January 2001)

Denna studie handlar om hur
konsumenters karaktarer och
personliga preferenser paverkar
relationen mellan tillfredsstallelse
och lojalitet.

Resultatet visade att inte bara
ndjdheten av sjélva produkten var
avgorande, utan dven hur nojd
konsumenten var med
aterforsaljaren var viktig vid beslut
om aterkop. Hur nojda kunder var
med kopprocessen berodde pa hur
de varderade olika aspeker i
kopfasen.

Christian Homburg

University of Mannheim, Germany
Wayne D. Hoyer

University of Texas at Austin
Nicole Koschate

University of Mannheim, Germany

Journal of the Academy of
Marketing Science.

Volume 33, No. 1, pages 36-49.
DOI: 10.1177/0092070304269953
Copyright © 2005 by Academy of
Marketing Science

Customers’ Reactions to Price
Increases: Do Customer
Satisfaction

and Perceived Motive Fairness
Matter?

Syftet med denna rapport var att se
hur en konsument reagerar pa
prissattningar och hur en kund
agerar pa prisokningar.

Problemet enligt forfattarna ar att
idén om att prisdkning leder till en
negativ efterfragespiral inte
nédvandigtvis stammer.

Studiens resultat visade pa att det
fanns en negativ relation mellan
efterfragan och pris, da graden av
aterkép minskade genom en
prisokning. Enligt forskarna kom
detta dock av att konsumenterna
kande en viss grad av orattvisa da
det hade kdpt produkten till ett
lagre pris forsta gangen. Studiens
syfte kunde dock bevisas da
tillfredsstéllelse med produkten
hade en storre inverkan pé aterkép
&n prisokningen.
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Tabell 1 & en sammanstéllning av den tidigare forskning som forfattarna ansag vara mest
relevant for studiens syfte och problem.

Den tidigare forskning visar att de interna faktorer som har mest effekt pa konsumenter ar
varumarkesvardet och produktens pris. Den mest framstaende effekt pris hade pa
konsumenter var att ett hogt pris uppfattades av konsumenter som att produkten hade hdg
kvalitet och exklusivitet. Det framsta skélet till varfor konsumenter visat sig vara villiga att
betala ett hogre pris for en produkt var hur kunden genom kopet skulle uppfattas av
omvarlden. Nar det géller parfymer visade det sig saledes att konsumenter foredrar att kopa en
parfym fran ett valkant marke da det var genom varuméarket som konsumenten kunde
formedla vilken parfym som anvandes.

Déremot visade det sig att &ven om konsumenten var villig att betala ett hogre pris for ett
varumarke skulle en prisdkning av samma produkt i aterkopsfasen leda till att konsumenten
ké&nde en grad av orattvisa vilket resulterade till att kunden i hogre grad letade efter andra
produkter. Graden av hur orattvist en kund kande att prisokningen var &g i viss man i relation
till hur starkt varumarket var, starkare varumarken hade en l&gre grad av orattvisa, vilket
innebar att den upplevda kvalitén och ndjdheten som ett varumarke kan skapa hade en storre
inverkan pa aterkop an en prisokning.

Denna linje foljs upp da den tidigare forskning dven visade att konsumenter idag &r mer
informerade i sitt kop, och inte later sig paverkas av marknadsforing i samma man som
tidigare. Det gallde dock dven hér att produktens egenskap, vilket for en parfym skulle
innebara att dess doft inte Iag i fokus. Den information som soktes var hur produkten sags av
omvarlden och hur den skulle passa in i konsumentens sjélvbild, samt vad denne vill
formedla.

Forskningen visade aven pa att kundtillfredsstéllelse forst skapas da konsumenten képt och
anvant produkten, graden av tillfredsstallelse kunde daremot paverkas bade av producenter
och genom aterforsaljare. For producenten visade det sig att produkter med ett starkt
varumarke skapade hogre grad av tillfredsstallelse &n mindre k&nda varumérken. Resultatet av
detta ar att kunder som skapat sig en positiv bild av ett varumaérke innan anvandning kommer
vara nojdare efter anvandandet &n kunder som inte gjort detta. Principen stamde dven da
konsumenter skapat en negativ bild av ett varumarke. Intressant for aterforsaljaren var att om
konsumenten var nojd vid koptillfallet, ifall mervarde hade skapats sa blev konsumenten
nojdare med produkten som koptes. Det visade sig aven att om férvantningarna som kunden
hade pa produkten inte infriades, men kundens forvantningar pa aterforsaljaren overtraffades
var denne kund benagen att soka sig till samma aterforsaljare vid nasta koptillfalle.
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2.5 Sammanfattning

Kapitlet inleds med en bakgrundsformulering till problemet for att sedan konkretiseras.
Problemet som konkretiserades &r foljande:

Att konsumenter varderingar av parfymer kan paverkas av andra faktorer, och inte
produktens attribut

Darefter foljer problemdiskussionen som ar uppdelad i tva grupperingar, interna och externa
faktorer, dar de faktorer som tros ha storst inverkan pa konsumenters kdpbeteende valts ut, de
interna faktorer som beskrivs diskuterats i kapitlet var: varumérkesvarde,
kundtillfredsstéllelse och vilken effekt pris kan ha. De externa faktorerna som har diskuterats i
kapitlet var: social status, familj, alder, kon och motivation till kop. Dar diskussionen ar
uppbyggd for att spekulera kring hur interna och externa faktorer kan ha positiva och negativa
korrelationer med varandra.

”Tidigare forskning” som presenteras i kapitlet och den efterfoljande diskussionen ar till for
att pavisa vad konsumenttyper varderar vid kop, vad det finns for skillnader samt vad som har
positiv och negativ inverkan pa konsumenter vid kop av en “’sdllankopsvara”.
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Kapitel 3
TEORETISK REFERENSRAM

Foreliggande kapitel &r en beskrivning av de teorier som forfattarna valt att anvénda, kapitlet inleds med en
beskrivning av vad det finns for olika konsumenttyper och vilka preferenser dessa har, sedan foljer en
beskrivning av konsumentens kdpprocess. Kapitlet fortsatter med de olika interna och externa faktorer som
forfattarna valt att fordjupa sig i, exempelvis: varumérkesvérde, prisstrategi och motivation till kop. Kapitlet
fortsatter med kéllkritik och avslutas med en sammanfattning.

3.1 For studien valda teorier

Foljande teorier bygger pa att forklara konsumenters kdpbeteende, genom detta kan saledes
forklaringar till vad olika konsumenter varderar och hur de vérderar olika aspekter inom
kopprocessen. Teorierna som har valts for studien har ansetts vara relevanta for att analysera
det empiriska materialet. Det &r viktigt att fa en forstaelse for vilka faktorer som kan paverka
kundens kdpbeteende for att kunna forsta den problematik som kan uppsta nar kunder kdper

parfym.

3.2 Definition av olika konsumenttyper

Kotler (2002) resonerar kring att det &r mojligt att urskilja sex olika konsumenttyper med
utgangspunkt fran kundens kopbeteende:

1. Den traditionella kunden kan beskrivas som en kund som paverkas av sin kulturella
och socio- ekonomiska situation. Konsumenten agerar efter sin traditionella livssyn
och anses darfor inte kunna vara homogen da den inte foljer efter enhetliga
varderingar.

2. Den vanemassiga kunden paverkas starkt av de kép som den &r van vid, den har ett
vanemassigt kopbeteende. Kunden bryr sig mindre om ekonomiska risker vid kop an
den traditionella kunden, istéllet paverkas kunden av hur den kan uppfattas av andra
maéanniskor genom sitt kdpbeteende.

3. Den rationella kunden &r medveten om de ekonomiska riskerna som kan finnas vid
kop av ett varuméarke men finner att detta ar 6verenskomligt om de kan fa det
mervarde som de vill ha vid kopet. Kunden ar dven medveten om produktens
betydelse for sjalvforverkligandet vilket gor den mindre priskénslig.

4. Den sjalvforverkligande kunden agerar endast for att uppna sjalvforverkligande genom
kop av varumarken. Kunden ar pris- och markesokanslig under forutsattning att den
far det utlovade mervardet med varumarket.

5. Den utatriktade kunden kan beskrivas som en kund som agerar endast efter hur den
uppfattas av andra, kunden féljer alla trender och vill uppfattas som en individ som
varderar mervardet som produkten kan skapa for den.

6. Den trendsattande kunden forsoker soka sig till alla kommande trender, denna kund
kommer heller inte att vara lojal till mérke eller bry sig om pris.

Kotler (2002) menar att kdnnedom om en persons personliga preferenser kan ge foretag viktig
information angaende om hur denna person som kund kan tankas komma att agera, vilket i sin
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tur kan definiera hur foretag bor agera. En kunds personlighet kan i sig vara en avgorande
faktor for dess kopbeteende och dven for hur denna kund kan komma att paverkas av
foretagens produkter. Problemet kan vara att kunder inte agerar utifran hur se ser sig sjélva
utan de agerar utifran hur de vill att andra ska se dem. Dessa kunder & mycket medvetna om
hur de uppfattas av omgivningen och soker bekraftelse av andra for sina genomforda kop.
Kundernas kopprocess kan darfor komma att paverkas av den idealbild som de har av sig
sjalva. Foretag forsoker darfor att skapa en tilltalande sjalvbild” for sina varumérken som de
hoppas ska komma att locka konsumenter. Annu en intressant aspekt ar att ifall kunden &r
nojd med ett varumarke kan sa kan den bli mer bendgen att kopa andra produkter med samma
varumérke. Ibland kan dock en konsument vélja att undvika att képa en produkt ifall
omgivningen inte accepterat kopet som vardefullt fér konsumenten. Detta kan fa stora
konsekvenser for foretag, vilket i langden kan resultera i ett missgynnande for bade
konsument och foretag.

Meer (1995) beskriver fyra olika typkunder som har sina specifika preferenser nar de varderar
varumérken under kdpprocessen. Den forsta typkunden &r den ”lojala kunden” som viljer
produkter som den kanner lojalitet till. Kunder som &r "lojala” till specifika produkter styrs i
sina kopval helt utifran sin lojalitet och ar totalt prisokansliga vid forandringar. Den andra
typkunden bendmns som “vispare”, denna konsument kdnnetecknas av att den har
maérkespreferenser samtidigt som den ar priskanslig. Den tredje kategorin kallar Meer (1995)
for ”behandlarshoppare”, denna typkund beskrivs som fullstdndigt ointresserad av
varumérken. Den sista typkunden bendmns som den ”oengagerade” kunden, denna kund har
varken intresse for pris eller varumérke. Meer (1995) menar att genom att skapa kdnnedom
om en viss kundtyp sa kan foretag fa kunskap om hur en specifik kund kan tankas agera under
en kopprocess. For vilken typkund som kunden anser sig vara kan vara en avgorande faktor
for vilket varumarke som kunden kommer att vélja da denne oftast viljer ett varumarke som
tilltalar dess personlighet.

3.3 Konsumentens kdpprocess

Inse ett behov Sokande av information Beslut om kép Beteende efter kop

Figur 1 Konsument kdpbeteende Kalla: (Engelwood & Cliffs; NJ, Prentice Hall, 1966)

Figuren visar hur en konsuments agerande under kdpprocessen &r uppbyggd, fran att
konsumenten inser ett behov till utvardering efter kbpets genomfdrande.

Inse ett behov: Kdpprocessen inleds med att konsumenten ser ett behov hos sig sjalv som den
tror sig kunna tillfredstélla genom att kopa en produkt. Kundernas behov kan vara antingen
interna, exempelvis att den kanner behov av att utveckla sin egen idealbild, eller externa,
exempelvis att kunden blir paverkad av sin referensgrupp.

Sokande efter information: Kundens sokande efter information &r i relation till hur starka
behov som den har till en produkt. I synnerhet géller detta antagande om produkten ar
lattillganglig for kunden att kopa eftersom lattillganglighet 6kar chanserna att kunden kommer
att kopa produkten. Intensiteten i kundens informationssékande kommer ocksa att bero pa hur
komplex problemet &r for kunden, den blir mer informationsbenégen vid kép av komplexare
som séllan kdp &n vid produkter som ofta konsumeras.
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Jamfdérande: Jamforandet av produkter menar Fishbein et al. (1975) kommer efter att kunden
har fatt information om vilka varumarken som bést kan tillfredstalla dess behov och vad som
finns tillgangligt for ett kop. Nar kunden jamfor varumarken sa kan ett flertal olika faktorer ha
inverkan pa dens beslut, exempelvis tidigare varderingar, instéallning till prisklasser, kvalitet
pa produkterna och produktnamn kan paverka kunden nar den ska jamféra och vardera olika
varumarkens attribut .

Beslut om kop: Beslutet om huruvida kunden tanker genomfora kdpet eller inte anser
Schiffman et al (2006) att kunden beslutar utifran sina egna antaganden om varuméarket och
efter hur den tror att andra manniskors attityder till produkten kommer att vara. Beslutet kan
aven paverkas av att kundens personliga situation ovantat forandras. Samtliga tre faktorer kan
ha inverkan for huruvida en kund kommer att kopa ett varumérke eller inte. Képbeslutet hos
kunden kan aven paverkas av om kunden upplever att det foreligger nagon risk med att kopa
varan. Eftersom kunden inte kan veta innan kopet ar gjort hur ngjd kunden blir. Finns det
nagon risk sa kommer dens tidigare antaganden och tidigare erfarenheter av produkten att
spela en viss roll for kopbeslutet. Kunden kan dock uppleva en viss riskminimering ifall den
varit aktiv vid informationssékandet och om andra manniskor i referensgruppen har positiva
antaganden om varumarket.

Beteende efter kop: Konsumenternas agerande efter kdpprocessen handlar om huruvida
kunden ar ndjd eller missndjd med sitt kop. Kunden har skapat férvantan innan kdpet gjordes
och darfor maste kopet ha varit ver forvantan for att den ska kanna sig nojd med képet. Om
daremot forvantan inte har uppfyllts sd kommer kunden att kanna en grad av missnéje mot
varumarket. Darfor ar det av vikt att foretag att forséljare av varumarket ar sa arliga som
mojligt i sin marknadsféring om de ska fa nojda kunder. En individs kdpbeteende ar ett
resultat av samspelet mellan olika kulturella, sociala och psykologiska faktorer (Schiffman,
2006).

3.4 Interna faktorer som varderas utav konsumenter

3.4.1 Aterforséljarens betydelse for konsumenten

Cronin et al. (1992) reflekterar 6ver sambandet mellan kundrelationer och kundens vardering
av samspelet med aterforséljaren. For aterforsaljaren ar kundndjdheten viktig da denne
efterstravar att konsumenten fortsattningsvis handlar hos denne. For att kundrelationer ska
kunna bli framgangsrika sa ar det nodvandigt att kunden kanner sig néjd med saljarens
agerande gentemot kunden. En forutsattning for att detta ska kunna lyckas &r att séljaren
vinner kundens fortroende. Om kunden inte kanner nagot fortroende till saljaren sa kommer
den heller inte att kunna k&nna sig n6jd med kopet. Graden av missngjdhet ar i detta fall
oberoende av hur ndjd kunden ar med produkten. Hur n6jd kunden k&nner sig med
varumarket efter kopet har en tydlig inverkan pa om denne kommer att géra nagra aterkop av
produkterna. Ramsey (1997) menar att en faktor som har fatt allt mer betydelse for kunden &r
vilka erfarenheter kunden har av relationer med séljare nar den gor sina aterkop. For att
kunden ska kunna kanna fullkomlig kundtillfredsstéllelse sa maste kunden kénna att séljaren
forstar vilka behov som kunden har.

Blomquvist et al (1999) instdammer i att det ar otroligt viktigt att saljaren vinner sina kunders
fortroende for att de ska kunna bygga upp framgangsrika kundrelationer. En forutsattning for
att séljaren ska kunna vinna sina kunders fortroende ar att kunden far fortroende for séljaren
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som person och for saljarens verksamhet. For att kunden ska fa fortroende for séljaren sa ar
det avgorande att kunden far ett positivt intryck. Dessutom sa finns det mojligheter till att
kunden kommer att ge goda referenser om séljaren till sin omgivning vilket kan ge séljaren
nya kunder. For att goda kundrelationer ska kunna skapas och for att kunden ska vilja géra
aterkop sa maste saljaren ta hansyn till interaktionen som denne har med respektive kund.
Eftersom varje kund har sina krav och preferenser pa vilken service som den efterfragar sa
maste séaljaren anpassa sig. Saljaren maste bygga upp en unik dialog med varje kund, och
forsakra sig om att dialogen ar under standig utveckling. En forutsattning for langsiktiga
kundrelationer ar darfor att séljarens kompetens och agerande matchar kundernas
forvantningar.

3.4.2 Varumarkets betydelse

Enligt Crosby et al (2003) handlar varumérkesvarde mer om upplevd kvalitet ar produktens
kvalitet. Eftersom upplevd kvalitet &r nagot som vaxer dver tid spelar varumarket en stor roll
for att skapa de uppfattningar kunden behdver i sitt beslutstagande vid koptillféllet.
Varumarkesvarde ar nagot foretag bygger over tid, det ar ofta en kombination av funktionella
attribut som exempelvis varans egenskaper och kénslomassiga attribut som exempelvis
tillfredsstéllelse vid anvéndandet av varan. Vidare menar Aaker (1991) att varumérkesvardet
ar en tillgang som lagger till eller drar ifran varde for konsumenterna. Aven i detta
sammanhang kan varumarkesvérde refereras till det upplevda vardet och den upplevda
tillfredsstéllelse som konsumenten far av produkten.

Enligt Robinson (1997) sa ar varumérkesvardet i korrelation med vilka forvantningar som
kunder har till varumarket eller vilken tilltro som de har till varan. Ett varumarke kan i denna
man vara en konkurrensfordel da kundens insats for att séka information minskar eftersom
konsumenten fatt information som per automatik kan anses vara sann, vilket pa lang sikt kan
gora kunden mer benégen att kdpa produkten. Anvandningsattribut som en produkts kvalitet
kan kunden oftast bedéma forst efter kpet, men vad denne anser om produktens kvalitet
paverkas aven av hur starkt som varumarket &r. Ett starkt varumarke ger en konkurrensférdel
genom att kunden gor antagande om produkten baserad pa styrkan i varumarket, dock &r det
sd att foretaget kommer att fa problem med att skapa ett starkt varumarke ifall produkterna
inte uppfyller de 16ften som kunden associerar till varumarket. En fordel som foretag kan
skapa genom varumarkesvérde ar att de kan minska den upplevda risken som kunder kan
ké&nna vid kop av varan. Ifall en kund kanner tilltro till ett varumaérke tenderar denne att bli
mindre bendgen att soka information om andra varumarken vilket kan leda till att kunden blir
’lojal” mot foretaget.

En annan aspekt dr huruvida ett varumérke kan skapa ett ”annat” varde for kunden, detta
skulle kunna vara om varumarket kan ge kunden den livsstil som den eftertraktar. Chaudhuri
(2002) visar att kdnnedomen om ett varumérke kan ha mer betydelse for varumérket &n vad
kundernas attityder till varumérket har. Detta beror pa att kunder efterstravar det mervarde
som de anser tillkommer ett varumarke, detta skulle kunna vara den livsstil som kunden anser
sig fa genom att kopa produkten. Darfor kan kdnnedomen om ett varumarke ha storst
betydelse for kunderna. Att markesvérde ar djupt forankrat i méarkeskannedomen bekréftas
vidare av Aaker (1991). Det maste dock finnas en lank mellan varumérke och produkt for att
kunna skapa markeskannedom. Det finns dock olika s&tt for att skapa markeskdnnedom och
varumarkesvarde. Det viktiga ar att kunden skall minnas market, ett exempel kan vara en
jingel eller en logotyp som kunder kopplar till varumarket. Ett annat handlingssétt kan vara att
gora nagot annorlunda/konstigt som tar en person ur sitt vanliga monster vilket leder till att
individen kommer minnas mérket (Aaker, 1991).
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3.4.3 Betydelsen av upplevd kvalitet

Kundtillfredsstallelse ligger i direkt relation till graden av upplevd kvalitet som en kund
kanner. For marknaden &r det viktigt att kunden far en hog tillfredsstéllelse. Marknaden
forsoker darfor alltid att tillgodose kundernas behov for att uppfylla den grad av
tillfredstallelse som kunden efterfragar (Farris et al., 2010).

Figur 2.

Figuren illustrerade en modell for att forklara varfor kundens behov kan paverka om kunden
blir tillfredstalld av ett varumarke efter kop samt vad som maste uppfyllas for att konsument
skall k&nna tillfredsstéallese genom upplevd kvalitet.

Kundtillfredsstillelse
r 3
Outtalade belov

/ Uttalade behov

oy »
Dalig ¥ Bra

Kalla: Kanomodellen (Kano, 1984, refererat fran Gustafsson, 1998:29)

Basbelov

Basbehov: Basbehov kannetecknas av kunden som sjélvklara. Om basbehoven inte uppfylls
av produkterna eller av den service som kunden far sa kommer denne att byta varumarke eller
saljare for att fa sina behov uppfyllda. Kunden blir dock inte tillfredstalld av att endast fa
basbehoven uppfyllda. Om kunden far sina basbehov uppfyllda sé upplever denne att den far
baskvalitet (Bergman et al, 2001).

Uttalade behov: Kunder har uttalade behov som forvantas bli uppfyllda for att kunden ska
kunna kénna tillfredsstallelse (Bergman et al, 2001). Graden av kundtillfredsstallelse som
kunden upplever &r i relation till om de uttalade behoven blir tillfredstallda. Om kunder kan
tillfredstalla sina uttalade behov sa upplever den en forvantad kvalitet. For foretag sa har den
forvantade kvaliteten betydelse eftersom de forsoker att tillfredstalla kundernas uttalade
behov (Gustafsson, 1998).

Outtalade behov: Om kundens outtalade behov blir tillfredstallda sa upplever kunden att den
blir positivt 6verraskad. Om foretag kan tillfredstalla kundens outtalade behov séa skapar de en
konkurrensmassig fordel for dem sjalva da kunden i manga fall blir lojal till féretaget genom
dess agerande. Om kunden kanner att deras outtalade behov blir tillfredsstallda sa upplever
dem attraktiv kvalitet. Kunden blir n6jd om de ké&nner attraktiv kvalitet men de k&nner inget
missndje om foretaget skulle misslyckas med detta (Gustafsson, 1998).

Kotler (2002) argumenterar for att kundtillfredsstallelse grundar sig pa de behov som kunden

vill tillfredstélla genom att kopa en produkt. Kundnéjdhet kan ses som skillnaden mellan vilka
forvantningar som kunden har med produkten och hur val dessa uppfylls. Kunden utgar fran
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att den kommer att fa sina behov tillfredstallda genom att kopa produkten, mervardet kan da
skapas genom att mer an sjalva basbehovet uppfylls. S6derlund (2001) reflekterar kring att
eftersom varje kund har sina specifika behov och sina férvantningar sa kan kundngjdhet ses
som en individuell kénsla som varierar fran kund till kund. Tva olika individer kan darfor
uppleva olika grad av kundnojdhet av samma vara eller service. Aven kundens tidigare
erfarenheter kan forklara varfor tva kunder kan uppleva olika grad av kundtillfredsstallelse av
samma vara eller tjanst.

3.4.4 Prissattningsstrategi

Prissattningsstrategier ar ett av de viktigaste redskap producenter och aterforsaljare kan
anvanda sig utav for att paverka en konsument, det handlar om att kunna sétt pris pa en
produkt utifran en méangd olika variabler som maste tas hansyn till for att vara lénsam som
mojligt. Pris kan anvandas pd manga satt for att paverka en konsuments beteende och
kopbeslut. Kotler (2002) definierar priset som summan av helheten som en kund maste betala
for att erhalla produkten. | detta hanseende ar priset som kostnad for konsumenten varit den
storsta avgorande faktorn vid ett kdpbeslut. Pa senare tid har det visat sig att dven fast pris
som sadant har stor betydelse sa finns det manga nivaer dar pris kan paverka. Sattet som en
konsument ser pa och vérderar prissattningen kan dock paverkas av manga fler faktorer an de
som foretag baserar sina prissattningar kring. Hur sortimentet ser ut har en stor paverkan kring
en konsuments varderande av pris.

3.4.5 Effekter av prissattning
Nagle et al. (2001) definierar nio olika effekter av prissattning som paverkar en konsument:

1. Referenseffekt ar nar konsumenters kanslighet for pris 6kar beroende pa vilka
alternativ som konsumenten skulle kunna tanka sig att kopa istéllet. Desto fler
alternativ som kan tillfredsstélla konsumentens behov, desto k&nsligare kommer
konsumenten vara for den produkt som forst var tilltankt.

2. Jamforande effekt kan ses nar konsumenter ar mindre priskénsliga for en valkand
produkt om de finner att det ar svart att hitta en likvardig produkt vid jamforande med
andra produkter inom samma produktklass.

3. Pris vid byte effekt kan finnas om en hogre kostnad uppkommer vid byte till ett annat
varumarke. Foljden av denna effekt kan bli att kunder kommer att vara mindre
priskénsliga nér de véljer mellan likvardiga alternativ av produkter.

4. Pris vid kvalitet effekt uppstar nar kopare ar mindre priskansliga mot produkter som
har ett hogre pris om de tror att de far mer kvalitet om de betalar det hogre priset. Pris
vid kvalitet effekten ar relevant for produkter som &r beroende av sin image, for
exklusiva produkter och for produkter dar pris kan indikera kvalitet da andra
referenser saknas.

5. Anskaffningseffekt tillkommer ndr kdpare ar mer priskansliga darfér att kostnaden for
att anskaffa en produkt kraver en stor del av konsumentens budget.

6. Mervéardeseffekt kan beskrivas utifran tva olika synsétt: produktursprunget och
proportionspriset. Produktursprunget innebér att konsumenter &r mer priskansliga for
mervardet till en produkt om de samtidigt ar priskénsliga for de produkter som
medverkar till att skapa mervardet till produkten. Desto mer priské&nsliga som
konsumenterna &r for mervérdet till produkten, desto mer priskénsliga ar dem for de
produkter som tillsammans skapar mervardet for produkten. Proportionspriset
refererar till en mindre del av totalkostnaden som kravs for att skapa mervérdet till en
produkt. Konsumenterna ar mindre priskénsliga om de upplever att de endast behdver
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betala en mindre del av totalkostnaden som kravs for att skapa mervérdet till en
produkt.

7. Samkostnadseffekt uppstar om kunden far betala en mindre del av ett pris nar den
koper varan tillsammans med andra kunder. Foljden blir att kunden kommer att bli
mindre priskanslig for ett hogre pris.

8. Rattviseeffekt innebdr att konsumenter ar mer priskansliga for en produkt om de
konstaterar att priset ar utanfor ramen av vad de anser vara resonabelt i forhallande till
pris och kvalitet.

9. Rameffekt innebdr att konsumenter blir mer priskénsliga ifall de upplever att de gor en
forlust snarare &n en vinst genom att kdpa en vara. De kommer &ven att bli mer
priskansliga om de koper en produkt separat och inte i kombination med andra
produkter.

Samtliga nio priseffekter paverkar hur kunder reagerar pa priset till en produkt. Var och en av
ovanstaende priseffekter inverkar pa sitt vis for hur konsumenter uppfattar en produkt i
forhallande till dess pris. For exklusiva produkter med hogre priser sa har framst
referenseffekten, pris vid kvalitet effekten, mervardeseffekten och réttviseeffekten betydelse.

Referenseffekten: Innebar att konsumenters kanslighet for priset 6kar beroende pa vilka
likvardiga alternativ konsumenten skulle kunna ténka sig att kdpa istallet. Detta innebar att
kunder ar mindre priskénsliga om de anser att produkten ar unik och inte kan jamféras med
andra produkter. Om referenseffekten ar gallande for kunderna vid kop sa kommer de inte att
vara ovilliga till att betala ett hdgre pris eftersom de anser att produkten &r vard sitt pris.
Darfor kan referenseffekten vara betydelsefull for lyxprodukter da kunden kommer att vilja
betala ett hogre pris eftersom de anser att de inte kan fa en annan likvardig produkt.

Pris vid kvalitet effekten: Effekten har storst inverkan pa konsumenter nar det géller pris och
kvalitet i forhallande till andra produkter. Ett starkt argument for att konsumenter blir mindre
priskénsliga ar nar priset kan skapa en hogre grad av upplevd kvalitet, med detta menas att ett
hogre pris accepteras da konsumenter varderar produkten genom priset. For produkter som
har ett hogre pris ar det viktigt att koparen inser att de far mer kvalitet for pengarna om de
valjer att betala ett hogre pris for att fa erhalla produkten. Om koéparen inte anser att de far
mer kvalitet genom att betala ett hogre skapas ett negativt forhallande.

Mervardeseffekten: Denna effekt kommer att ha en stor inverkan pa hur bendgen en kund
kommer att vara till att kopa en produkt och om kunden kommer att anse att priset gar att
rattfardiga genom det mervérde som denne far vid koptillfallet. For exklusiva produkter med
hogre priser sa har mervéardet en vésentlig betydelse, eftersom mervardet kan vara avgérande
for att konsumenten da exklusivitet kan formedlas genom ett hogt pris

Campbell (1999) argumenterar for att en nyckelfaktor till att kunder ska kanna att ett hdgre
pris ar acceptabelt for dem ar om de anser att foretag har klara motiv till priset. Om foretagens
motiv &r att de maste ha ett hogt pris for sina produkter for att kunna uppréatthalla en image
som lyxvarumarke sa kan det motivera for ett hogre pris hos kunderna. Det viktigaste med
foretagens prisstrategier ar att kunderna ska anse att priset ar acceptabelt till de mervérden
som de far till produkten, det & mindre betydelsefullt exakt vilka motiv de anvander sig av sa
lange som kunderna dr villiga att betala det priset.
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Rattviseeffekten: Kommer att paverka fér hur priskanslig kunden kommer att vara till en
produkt i forhallande till dess pris och dess kvalitet. Kunder kommer att finna att ett pris &r
rattvist om de far den avsedda kvalitet for pengarna som de anser bor tillkomma vid det
avsedda priset. | situationer dar kunden anser att priset ar utanfoér ramarna for vad som ar
rimligt i forhallande till produkten och dess kvalitet sa kommer kunden att bli mer priskanslig.
Kunder som koper exklusiva produkter maste darfor anse att priset ar rimligt for den kvalitet
som de kan fa.

3.5 Externa faktorer som kan paverka en konsument

Homburg (2001) argumenterar for att det finns fyra personliga faktorer som kan ha paverkan
for kundens kdpprocess. De fyra personliga faktorerna ar som féljer; konsumentens kon,
konsumentens alder, kundens képkraft och kundens motivation till kop.

3.5.1 Konsumentens kén

Vilken inverkan som kon kan ha for kopprocessen har fatt mycket uppmarksamhet inom
forskning om konsumentbeteende under senare ar. Slama et al. (1985) anser att kvinnors
kopbeteende &r starkt influerat av deras utvarderingsprocess nér de kdper produkter. Detta
innebar att kvinnor inte endast paverkas av produkten vid kop utan dven av andra faktorer i
kdpprocessen som personalens engagemang for sina kunder. Gilbert et al. (1995) instdmmer i
tidigare teorier och menar vidare att kvinnors képbeteenden ar mycket influerat av deras
personliga engagemang for kdpprocessen, generellt har kvinnor visat sig vara mer personligt
involverade i sitt kopbeteende an man och ar mer uppmarksam for aterforsaljarens
séljprocess. Darfor ar det mycket troligt att kvinnor & mer ndjda och lojala till kdpprocessen
medan man kan anses ha en hogre lojalitet till varumarket &n kvinnor.

3.5.2 Konsumentens alder

Zeithaml et al. (1985) anser att alder &r en demografisk faktor som har paverkan for
konsumenters installning till kdpprocessen och menar att det foreligger stora skillnader mellan
aldre och yngre konsumenter nar det galler deras informations — och bearbetningsprocess
kring varumérken. Yngre konsumenter anses ha ett storre behov av att utforska olika
varuméarken medan &ldre manniskor redan har sina utvalda varumérken som de anser
motsvarar deras krav och preferenser. Aldre konsumenter anses darfor ha en hogre
kundndéjdhet till varumarken.

3.5.3 Konsumentens kopkraft

Spence et al. (1997) argumenterar for att en konsuments inkomst har med stérsta sannolikhet
inverkan pa vilka varuméarken som den inkluderar i sin kopprocess. Generellt sa &r det troligt
att en kund med en hdgre inkomst &ven har en hogre utbildning, darfor &r de &ven mer
informationsbendgna och involverade i beslutsprocessen nér de valjer vilka varumérken som
de &r intresserade av att kopa. Konsumenter med en hdgre inkomst kan darfor kdnna en hogre
kundnéjdhet om de i sin informationsprocess finner att varumérkets egenskaper motsvarar
deras preferenser. En kunds intresse for varumarket anses spela en central roll for vilka
varumarken som den inkluderar i kbpprocessen.

3.5.4 Konsumentens motivation till kop

Bloemer et al. (1996) anser att om en kund har ett hogt engagemang for ett varumarke sa
kommer den ocksa att ha ett stort intresse for varumarkets egenskaper. Forfattaren menar
darmed att om kunden har ett starkt intresse for produkten sa kommer den dven att kanna stor
kundlojalitet och kundndgjdhet for varumérket. Vissa kunder soker aven efter att fa variation
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genom att inkludera flera varuméarken i sin kdpprocess. Menon et al. (1995) menar att kunder
inkluderar flera varumarken i sitt urvalsset darfor att de har krav och preferenser som de inte
tror kan bli tillgodosedda av ett marke. Steenkamp (1992) instdammer och menar att kunden
byter mellan varumarkena for variationens skull, inte for att den inte var néjd med det
ursprungliga varumarket. Kundens behov av variation kan darfor ha en stark inverkan pa hur
lojal den ar till ett varumarke. Variationssokning hos kunder kan vara stark inom en bransch
men n&stan obefintlig i en annan.

3.6 Kallkritik

Teorierna som forfattarna har valt att anvanda sig utav ar vetenskapligt forankrade och har
flitigt anvants av forskare inom konsumentbeteende, teorierna i sig har saledes forfattarna
ingen kritik till. Forskningsrapporterna som forfattarna anvant for att specificera
undersokningen ytterligare har alla blivit publicerade pa kanda och tillforlitliga platser samt
att de citerats vid flera tillfallen. Forfattarna har dock insett att de teorier som har valts for
studien ar for breda for studiens problem och syfte. Anledningen till att teorierna valdes for
studien var for att forfattarna ville fa en djupare forstaelse for vilka faktorer som paverkar
konsumenter under kopprocessen och vilken inverkan som dessa har pa en konsuments
kopbeteende. | efterhand sa inser forfattarna att de mer borde ha fokuserat pa att soka efter
teorier om hur konsumenter paverkas under kopprocessen vid kop av en sallankopsvara.
Likasa borde forfattarna dven ha inriktat sig pa att soka teorier om vilken betydelse som en
produkts attribut kan ha fér konsumenter under kdpprocessen. Dessa teorier skulle ha haft en
battre koppling till studiens syfte och forskningsfraga samt till problemet.
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3.7 Sammanfattning

Varumarkesvarde beror framst hur kunden upplever produktens kvalitet. Varumarket far en
stor roll for att skapa de uppfattningar kunden behover i sitt beslutstagande vid koptillfallet
och &r en kombination av funktionella attribut och kdnslomassiga attribut. Varumaérket skapar
aven mervarde for kunden genom den upplevda tillfredsstallelse som konsumenten far av
produkten. En kund kan kanna mervérde darfor att produkten tillhor ett specifikt varumarke.

Prissattningsstrategier ar ett av de viktigaste redskap man kan anvéanda sig utav for att paverka
en konsument. Pris kan anvandas pa manga séatt for att paverka en konsuments beteende och
kopbeslut. Nagel och Holden benamner pris utifran dess referenseffekt, det innebar att
konsumenters kanslighet for priset 6kar beroende pa vilka alternativ som erbjuds
konsumenten. Konsumenter blir mindre priskénsliga nér priset ar acceptabelt for den kvalitet
som konsumenten far om de koper varan. Mervardet korrelerar darfor starkt mot ett hogt pris
for konsumenten.

Homburg (2001) argumenterar for att det finns fyra huvudsakliga faktorer som kan ha en

avgorande paverkan pa sambandet mellan hur en konsument vérderar kdpprocessen, dessa &r;
kon, alder, inkomst, och kundens motivation till kop.
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Kapitel 4
METOD

Foreliggande kapitel inleds val av metod, dérefter foljer forskningsansatsen och datainsamlingen. Sedan foljer
en beskrivning av studiens genomférande, samt vilka respondenter som valts ut for studien. Kapitlet fortsatter
sedan med att beskriva hur verifieringen skett och avslutas med en sammanfattning.

4.1 Vetenskapligt forhallningssatt

Da det talas om ett vetenskapligt forhallningssatt talas det om vilken form av forskning som
bedrivs. Det finns tva ledande sétt att bedriva forskningen pa, positivism och hermeneutik.
Vad som kénnetecknar positivism ar att den &r naturvetenskapligt inriktad, att all verklig och
vetenskaplig kunskap framgar ur empiriska observationer som verifierar teorier och bor vara
sa objektiv som mojligt. Idealteorin skulle vara matematisk, exakt och empiriskt verifierad,
positivism anvénds oftast ndr kvantitativa undersokningar genomfors.

Hermeneutisk metod kan ses som positivismens motsats. Hermeneutisk tolkning kan enkelt
definieras som “tolkning av texter vars syfte r att vinna en giltig och gemensam forstaelse av
en texts mening” Kvale (1997). Den traditionella inneborden &r att det skapas en helhetlig
mening av en text, genom forstaelse for de enskilda delarna som texten ar uppbyggd av, detta
gors oftast av texter som redan skrivits. Det kan aven tillampas da man sammanstéller data
samtidigt som den tolkas. Tolkningen av denna studie dr hermeneutisk da valet av
forskningsmetod ar kvalitativ, vilket ar det naturliga valet for denna typ av undersékning

4.2 Forskningsmetod

Vid val av forskningsmetod &r problemets natur avgorande for vad vilken metod forskaren bor
anvanda for att kunna I6sa problemet pa lampligaste satt. Den form av information som
forskaren soker ar aven avgorande for vilken metod som bor anvandas, da det kommer till
metodvalet finns det tva framstdende metoder som anvénds, den kvantitativa och den
kvalitativa forskningsmetoden.

4.2.1 Kvantitativ kontra kvalitativ forskning

En kvantitativ undersokning bygger pa att forskara gar pa bredden med sin forskning,
undersokningen bygger pa manga respondenter med lite informationsméangd fran varije
respondent. Undersokningarna ar valstrukturerade med fa eller inga tolkningsfragor eftersom
avgransningarna i en kvantitativ undersékning underléttar sammanstéllandet och studerandet
av resultaten. Ett exempel pa en sadan undersékning skulle kunna vara ett utskick med ett
antal “Ja eller Nej” fragor, for att sedan sammanstélla och redovisa resultatet av
undersokningen. Kvantitativa undersékningar anvands med fordel da det finns en klar hypotes
som forskaren forsoker bevisa. Kvantitativ data bestar av siffror som redovisas.

En kvalitativ undersékning bygger pa att forskaren gar in pa djupet med sin forskning.
Undersokningen bygger ofta pa ett fatal respondenter som tillhandahaller mycket information,
det skulle exempelvis kunna vara specialister inom det &mnesomrade som forskaren
intresserar sig for. For att fa sa mycket information som majligt om amnet ar
undersokningarna ostrukturerade och fragorna 6ppna. Kvalitativa studier gors da forskaren
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letar efter aterkommande maonster eller séker efter samband. Kvalitativa undersékningar
anvands dven da forskaren inte har en given hypotes eller har ett forvantat resultat.
Kvalitativ data bestar av text som redovisas.

For denna studie véljs en kvalitativ underokning da undersokningen som genomférs kommer
att besta av ett fatal respondenter med stort kunskapsbidrag, 6ppna fragor i en
semistrukturerad intervjusituation, samt det val av hermeneutiskt forhallningssatt vilket ar
naturliga komponenter for en kvalitativ undersokning. Vidare ar undersokningen deskriptiv da
forfattarna funnit och tagit del av mycket information kring konsumenters kdpbeteende for att
sedan vinkla denna pa parfymer

4.3 Studies ansats

Studiens ansats kan enklast forklaras som det tillvagagangssatt som valjs for att ta stallning
till de radande sambanden mellan teori och empiri.

Patel och Davidson (2003) talar om tre olika ansatser att jobba efter for att skapa en
sammanknytning av empiri och teori.

1. Den induktiva ansatsen bygger pa att de slutsatser som dragits grundar sig pa empirisk
data, detta innebadr att den empiriska undersdkningen genomfrés och sedan starks utav
mer generella teorier kring amnet.

2. Den Deduktiva ansatsen kan ses som en direkt motpol till den induktiva da denna utgar
fran existerande teorier for att sedan skapa en hypotes som testas genom det empiriska
arbetet.

3. Den Abduktiva ansatsen ar en kombination av de andra tva, tillvagagangssattet i detta
fall &r att det véxlas fram och tillbaka emellan teori och empiri. Det skulle kunna
innebdra att undersékningen inleds med en empirisk undersdékning som ej kan grundas i
teori vilket resulterar i att den empiriska undersokningen omarbetas.

Da den studie som genomfors bygger pa den empiriska undersékningen som sedan stods upp
av teori ar det saledes den induktiva ansatsen det tillvagagangssatt som anvands for att ta
stéllning mellan de empiriska och teorietisk sambanden.

4.4 Datainsamling

Det gors en differentiering av data som samlas in, det talas da om “’primér och sekundar” data.
Sekundar data &r den forskning som andra genomfort, exempelvis forskningsrapporter eller
vetenskapliga artiklar, det kan dven vara litteratur. Primar data &r den information som
forskaren sjalv samlar for den aktuella undersokningen, det kan da handla om en
faltundersokning som har gjorts med exempelvis intervjuer. For denna studie anvéands bade
sekundar och primér data.

Valet av sekundér data ar avgorande for att fa en bra grund for den egna forskning som
kommer att bedrivas. For denna studie ligger tyngdpunkten av sekundar data i konsumenters
kopbeteende for att fa en sa klar, men anda bred bild som mojligt av vad detta innebér. Viktigt
ar att fa klarhet i vad som paverkar konsumenter under ett kop, for att sedan kunna byggas pa
med vad som paverkar konsumenter vid kop av just parfymer.

Den primar data som samlas in kommet att besta information som samlas in genom personliga
intervjuer med aterforséljare av parfymer. For att fa den information som anses vara relevant
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och intressant skapades ett frageformulér (se bilaga 1 frageformuléar). Detta formular bestar
utav elva fragor som forfattarna anser vara relevanta for att fa den information kring
konsumenters kdpbeteende och varderingar vid kop av parfym.

4.5 Undersdkningens genomforande

Den foreliggande undersokningen bérjade med insamlandet av sekundéar data, det viktiga var
att far en djupare forstaelse for vad konsumentbeteende innebér, och pa ett sa brett plan som
mojligt skaffa forstaelse for hur konsumenter paverkas under en képprocess, samt vilka
faktorer som paverkar konsumenter mest. Litteratur som exempelvis Principles of
Marketing” (Kotler, 2002) var en av de forsta bockerna som anvandes for att fa en forstaelse
kring vilka konsumenttyper som finns definierade, vad som paverkar dessa samt hur man
skulle kunna kategorisera produkten ’parfym”. Detta visade sig dock att &mnet blev for brett.
En ”parfym” definierades som ett ”séllan kop”, och fokus las pa konsumenters kdpprocess vid
kop av “séllan kop”. Nésta steg var att finna tidigare forskning kring &mnet
konsumentbeteende vid kop av “séllan kop” (se tabell 1 sid 17 tidigare forskning). Detta
skapade basen for de fragor som ansags vara relevanta for insamlandet av de primara data.

Undersdkningen utformades for att kunna finna trender som fanns kring konsumenters
kopbeteende och urvalsprocess. Denna modell anvandes dven for att kunna samla sa mycket
specifik data med “konsumenters kdpprocess vid kop av parfymer” 1 dtanke som mdjligt,
vilket underlattades av att genomfora semistrukturerade intervjuer med 6ppna fragor (se
bilaga 1 frageformular sid 60)

Intervjuerna som genomfordes var “semistrukturerade”, detta innebér att samma fragor stélls
till alla informanter utan givna svarsalternativ samt att stérre delen av fragorna kunnat
uppfattas pa olika satt (Kvale 1997). Valet att gora semistrukturerade intervjuer gjorde
forfattarna da de hade sokt sig till en ”special grupp” av informanter som sitter inne pa
mycket kunskap som forfattarna inte hade trott kommit fram ifall det hade varit en
strukturerad intervju med givna svarsalternativ. Forfattarna ville av samma skél inte gora en
helt ostrukturerad intervju eftersom risken fanns att i sadant fall komma bort fran sjalva amnet
som handlar om konsumenters kdpbeteende.

Forfattarna skapade ett frageformular med Gppna fragor for att fa sa mycket material som
mojligt (Warneryd m fl. 1990) (Se bilaga 1, Frageformular). Da personliga intervjuer med
respondenter pa plats genomfordes under arbetstiden holls antalet fragor till ett sa begransat
antal som mojligt. Under sjalva intervjuerna var rollerna delade, en stallde fragorna och den
andre skrev ner svaren, samtidigt som den som stillde fradgorna dven antecknade “’stickord”,
detta jamfordes sedan for att forsakra att ingen information tappats i nedskrivandet. Att bada
var narvarande vid intervjuerna och att byta pa rollerna kandes &ven viktigt for att undvika att
de svar som skrevs ner inte foll for “egen tolkning”

4.6 Urval av respondenter

Forfattarna valde att soka sig till aterforsaljarna av parfymer som intervjuobjekt da de ansag
att specialister inom branschen kunde ge en mer objektiv och klarare bild av hur marknaden
ser ut och ge en klar bild av hur konsumenter agerar. Da forfattarna sokte tendenser pa den
svenska parfym marknaden sokte de sig till s& manga specialiserade aterforsaljare som mojligt
inom omrédet ”Storgdteborg”.
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For att finna trender som kunde aterspeglas pa hela parfymbranschen och sa manga olika
konsumenter som majligt var det viktigt att fa med s manga “olika parfymerier” som mojligt,
darfor anvindes en enkel kontrollfradga ”Vad kostar er dyraste parfym?”’(Se bilaga 1
Frageformular), denna fraga stélldes for att forsdkra att ett sa brett spann som majligt av
parfymer och tillhdrande konsumenter tagits upp i undersokningen. Kontrollfragans resultat
var betydande for att bevisa att aterforséljarna som intervjuades inte var av samma karaktar,
utan att aterforsaljarna hade olika kundgrupper.

Da utbudet av respondenter i Storgéteborg, vilket innebar specialiserade aterforséljare av
parfymprodukter (parfymerier) i Goteborg &r mycket begransat togs kontakt med alla som
fanns, elva till antalet. Borfallet fran flera av dessa resulterade i att urvalet utékades for att
inkludera storre kedjor som inte enbart saljer parfymer. Viktigt vid urvalet av de storre
kedjorna och varuhusen var dock att de hade en renodlad parfym avdelning och personal som
specialiserat sig pa parfymer. Totalt genomfordes sex personliga intervjuer pa plats.

4.6.1 Bortfall

Av de elva aterforsaljare som kontakterades var sex aterforsaljare ointresserade av att stalla
upp pa intervjuer, det framsta skal som gavs att de jobbade ensamma i butiken och inte hade
tid for att stalla upp pa intervjuer. Ett annat skal som gavs var ointresse av att stéalla upp pa
intervjuer. Av de storre kedjor som darefter kontakterades foll Ahléns bort. Forfattarna
forsokte fa till en intervju vid fyra olika tillfallen da de hade blivit lovade intervjuer.
Anledningen till att ingen intervju skedde p& Ahléns var den hoga ruljansen pa anstallda, och
de som lovade att stalla upp pa intervjuer inte var pa plats vid tillfallet da intervjun skulle
genomforas.

4.7 Studiens verifiering

Verifiering av en undersokning &r en viktig komponent i all forskning. Den féreliggande
undersokningen har verifierats genom “vetenskapens heliga treenighet” Kvale (1997)

De tre komponenter som ingdr 1 denna treenighet dr “reliabiliteten” som belyser hur konsistent
undersokningen &r, “’validitet” for att visa att undersokningen genomforts pa det &mnesval
som skulle undersokas, samt ”generaliserbarhet™ dar frdgan stills om resultatet gar att
generalisera.

For att fa en sa reliabel undersokning som mojligt har ledande fragor undvikts da de inte ger
ett reliabelt resultat att soka svar som starker undersokningens fragestallningar och darigenom
fa ett missvisande resultat. Vidare har forfattarna skrivit av svaren pa intervjuerna sa
ordagrant som majligt (se bilaga 2-7), samt att bada var narvarande vid varje intervju for att
tolkningen av svaren skulle vara sa korrekt som mojligt. Det sista som gjordes var att
prioritera svaren olika utifran hur manga liknande svar som respondenterna gav, sjalvklart
togs hansyn till alla svar, men da det soktes efter trender och tendenser var det endast de flest
namnda svar pa fragorna som blev intressanta for resultatet, &ven da detta resulterade i att
undersokningens resultat inte bekraftade forfattarnas hypotes.

For att se till studiens validitet stidllde sig forfattarna fragan “méter du vad du tror att du
miter?” Kerlinger (1979), denna tanke fortsitter med ett konstaterande att ’en kvalitativ
undersokning inte kan vara valid om den inte resulterar i siffror vilket saledes leder till att
denna underokning inte gar att validera. Frfattarna anser dock att detta bor ses ur ett bredare
perspektiv, dar hansyn bor tas till vad som faktiskt undersoks och om detta gjorts pa ratt satt
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med de variabler som varit av intresse for forfattarna, Pervin (1984). Har anser forfattarna att
de har stallt korrekta fragor till ratt respondenter pa ett sadant satt att resultatet inte blir
snedvridet, samt att hansyn togs till de variabler som varit intressanta for undersokningen.

Nar det talas om generaliserbarhet sa talas det ofta om att tre krav maste vara uppfyllda for att
forskningen skall kunna verifieras Schoefelt (1990). Det forsta kravet ar “att studera det som
ar” vilket forfattarna anser att de har lyckats med genom intervjuerna. Det andra kravet &r “att
studera det som kanske kommer att finnas”, forfattarna ar osdkra om huruvida de kan
konstatera detta krav i sin undersokning, utifran de samband forfattarna funnit mellan olika
faktorer som paverkar kopprocessen anser de dock att det kan vara fullt rimligt att de aven
uppfyllt detta krav. Det sista kravet dr att det som kan finnas” vilket innebér att finna det
ideal man tror kan vara mojligt for att sedan jamfora. Denna aspekt har inte tagits upp i
undersokningen eller funnits i forfattarnas tankebana da forskningen inte ar av sadan karaktar.
Forfattarna anser aven att det bor laggas vikt vid dverforbarheten av forskningen pa andra
produkter an parfymer, har anser forfattarna att de lyckats om man ser till de generella
faktorerna som forfattarna belyser. Forfattarna ser sjalvklara begransningar i vart forskningen
kan tillimpas, men vill 4ndd hévda att de flesta varor som é&r av karaktiren “séllan kop” kan
anvanda delar av den forskning som genomforts.

4.8 Sjalvkritik

Forfattarna ar medvetna om att den teoretiska aspekten kring forskningen har varit for bred
och generell géllande konsumenters kopbeteende, i 6vergangsfasen mellan teorin och
fordjupningen i tidigare forskning har forfattarna till del lagt fel tyngdpunkt pa de faktorer
som ar relevanta. Bade teorin och empirin stods forfattarnas syfte, det ar dock vid
prioriterandet av de faktorer som forfattarna har foljt sina idéer vilka i empirin visat sig vara
annorlunda. Forskningen foljer dock syftet med uppsatsen vilket gor att forfattarna anser att
helheten fortfarande passar.

Den empiri som samlats anser forfattarna vara saker, da de tagit bort risken med objektivitet
eftersom de anvant aterforséljare som respondenter och stéllt 6ppna, oledande fragor.
Forfattarna ser inget skal till att respondenterna besvarat fragorna pa ett oarligt och
missvisande satt. Ett problem som forfattarna dock ser med den empiri som samlats dr att alla
respondenter sagt att varumarket inte ar sa viktig som forfattarna trott, samtidigt som all
reklam de sett av de respondenter som bedriver marknadsforing alltid marknadsfor
varumarken. Forfattarna tror att det kan finnas ett kommunikationsgap mellan férfattarna och
respondenterna som forsvarar forstaelsen for aterforsaljarnas resonemang, forfattarna anser
dock att empirin som helhet och stod for syftet inte tappar all trovardighet genom detta,
speciellt med tanke pa ett det ar forfattarnas egna observationer utanfor forskningen. Vidare
sa har den geografiska begransningen och bortfallet lett till att antalet intervjuer blivit nagot
farre an vad som hade dnskats,

Den punkten som forfattarna ar mest kritiska till sig sjélva &r att det inte fordjupat sig i hur en
produkts attribut, i detta fall en parfyms doft paverkar en konsuments kopbeteende. Det skall
dock tillaggas att en doft som attribut &r nagot personligt, och alla individer har olika
preferenser gallande doft, hade forfattarna forsokt att fordjupa sig i hur en doft ar ett attribut
och hur ett attribut paverkar en konsument sa hade de inte foljt forskningen de ville
genomfora som handlar om paverkande faktorer utéver vad som visade sig vara sjalvklart, det
vill saga doften som sadan.
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4.9 Sammanfattning

Metod kapitlet inleds med en forklaring till vad ett “vetenskapligt forhallningssitt” &r och
varfor det hermeneutiska forhallningssattet valts. Vidare ges en kort forklaring till
forskningsmetoden och varfor undersékningen som genomfdrdes var kvalitativ och inte
kvantitativ.

Studiens ansats ar den tredje aspekten som tagits upp i kapitlet och &r uppbyggd pa samma
sétt som foreliggande delar, en kort forklaring till de olika ansatser ges och foljs upp av
studiens ansats, samt varfor det ar den ansatsen som ar for studien.

Den fjarde punkten i kapitlet belyser datainsamlingen, pa vilka satt data kan samlas in och hur
datainsamlingen skett for denna studie, primardata forklaras véldigt kort i denna del da sjalva
tillvigagangssittet vid samlandet av primér data ligger under ’studiens genomforande”. 1
stycket ”studiens genomforande” kan ldsaren ta del av hur intervjuerna byggdes upp, varfor
det gjorts pa detta vis samt vilka aspekter som ansags viktiga vid insamlandet av primardata.

Né&stkommande del i kapitlet forklarar urval av respondenter, vilka kriterier som spelade in
samt hur bortfallet paverkade undersékningen.

Kapitlet fortsatter med studiens verifiering, i denna del forklaras hur forfattarna valt att
verifiera studien, samt vilka kriterier som anvandes for att kunna genomféra en verifiering av
studien.

Kapitlet avslutas med en diskussion dar forfattarna staller sig kritiskt till hur de genomfért
arbetet. Gallande sjalvkritiken sa ar forfattarna medvetna om att den teoretiska aspekten varit
for bred fran borjan, att forfattarnas hypotes inte stamde 6verens med resultatet ansag
forfattarna inte vara ett problem da syftet med uppsatsen och fragorna kunde besvaras.
Retrospektivt kdnde dock forfattarna att de i storre utstrackning borde ha fordjupat sig “en
produkts attribut” som paverkande faktor for konsumenter.
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Kapitel 5
EMPIRISKT MATERIAL

Foreliggande kapitel inleds med en internationell branschbeskrivning 6ver parfymmarknaden. Féljande avsnitt
ger darefter en sammanstallning 6ver resultaten fran undersokningen. Avsnittet inleds med att ge en
presentation dver vilka kdpbeteenden som konsumenterna har nar de kdper parfym. Darefter foljer en
sammanstallning éver vilka interna och externa faktorer som paverkar konsumenter under kdpprocessen och hur
dessa faktorer paverkar konsumenter nar de koper parfym. Kapitlet avslutas med en sammanfattning.

5.1 Branschbeskrivning

Parfym &r en bransch med hog avkastning for de som lyckas agera inom branschen, utéver
Ar 2005 Omsatte parfymer globalt 26.9 Miljarder USD, &r 2009 hade denna siffra 6kat till
32,2 Miljarder USD, vilket ger en genomsnittlig omséattningsokning pa 4,6 %. Det beréknas
att parfymbranschen kommer att omsatta 40 Miljarder USD ar 2014.

Antalet parfymer som saldes globalt 6kade fran 859,6 miljoner parfymer ar 2005 till 1 027,6
miljoner ar 2009.

Forsaljning

Unisexparfym
er

Herrparfymer

Figur 3. Marknadsindelning Kalla: Datamonitor Reference Code: 0199-0703

Figuren visar de tre segmenten som man delar in parfymer i, dessa ar unisex, herr och
damparfymer, samt hur stor del av forsaljningen varje segment star for.

Damparfymer star for 63,6% av den globala omséattningen, herrparfymer star for 31,4% och
unisexparfymer star for 5 % av den globala omséttningen. Det finns manga aktorer pa den
globala marknaden, de tre storsta i fallande rangordning &r: Coty Inc 9,7 %, L’Oreal 7,6 %
och Procter and Gamble 6,7 %.

Marknadsandel

B Europa

US.A

r

Figur 4. Marknadsandelar globalt (Datamonitor Reference Code: 0199-0703)
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Figuren visar vilka marknader som ar det storsta for parfymbranschen, dessa marknader ar:
Europa, USA och Asien.

Enligt Datamonitor (Reference Code: 0199-0703) ar Europa &r den storsta marknaden for
parfymer och star for 49,7 % av den globala omséttningen.

| Europa star fyra lander for mer &n halften av Europas omséttning. Frankrike ar med 18,8 %
den storsta marknaden, efter det kommer Tyskland med 16,2 %, England & med 12,3 % den
tredje storsta marknaden, Italien kommer med 9,4 % av Europas omséttning pa en fjardeplats.
Resterande Europa star for 43,4 % av omsattningen.

USA ar med 16,2 % den nést storsta marknaden for parfymer. USA &r &ven dnda av de tre
storsta marknaderna som har sett en minskad omsittning ”’se tabell 17,

Datamonitor (Reference Code: 0200-0703) visar att Asien & med en marknadsandel pa 8,2 %
den tredje storsta marknaden, pa denna marknad har omséattningen ¢kat stadigt. Japan ar med
33,9 % av den Asiatiska marknaden det enskilt storsta landet. Darefter foljer Kina med 23 %,
Syd Korea kommer pa en tredje plats med 12,1 % av marknaden. Vad som &r
anmarkningsvart for den Asiatiska marknaden ar att Indien endast star for 1,1 % av
omsattningen.

Tabell 2.

Marknad Ar 2005 Ar 2006 Ar 2007 Ar 2008 Ar 2009 Forandring %
Global 19 357,9 20 278,5 21 436,5 22 356,8 23 256,8 + 4.6 %
Europa 9528,6 9821,7 10 254,8 10 593,4 10 944,0 +3,5 %
US.A 40825 4094,1 4107,0 39742 3851,8 —1,4%
Asien 1634,7 1 690,8 17740 1837,2 1904,2 +3,9 %

Tabellen ar en sammanstallning av de tre storsta marknaders omsattning som jamférs med den
globala omsattningen. Tabellen visar hur omséttningen har forandrats pa dessa marknader,
samt den genomsnittliga forsaljningsokningen/minskningen sett i procent dver en fem ars
period mellan 2005 och 2009. Alla siffror &r i Milj Euro

Information tagen fran Datamonitor (Reference Code: 0199-0703) visar trenden som tyder pa
att branschen som helhet kommer att se en 6kad efterfréga, att ”lyx segmentet” kommer att
oka mest till trots att alla etablerade marknader forutom den franska pa den Europeiska
marknaden ser en minskad efterfraga. Till grund for detta ar att exklusivare parfymer kommer
att 6ka i efterfraga pa de framtida marknaderna dar efterfragan och képvilligheten redan nu
okar drastiskt i takt med de ekonomiska tillgdngarna okar. Osteuropa med Ryssland i spetsen
och Sydamerika dr stora framtida marknader som kommer att ha en allt st6rre betydelse for
utformningen av branschen, pd dessa marknader star "Lyx Segmentet” redan nu for 6ver 60
procent av omséattningen. Aven Asien kommer att bidra till den projicerade
omsattningsokningen, dar man sett 6kad forséljning e det flesta landerna, endast i Japan har
efterfragan minskat.

| Sverige har parfymbranschen ékat omséattningen med ett genomsnitt pa 1,9 % och ar 2008
omsatte branschen 1 224,4 miljoner Kr, dven fast omséattningen 6kat konstant sa ser man att
tillvaxtokningen minskat fran 2,3 % aren 04-05 till 1,7 % aren 07-08. Prognosen for de
kommande fem aren ar en genomsnittlig tillvaxt med 1,7 % vilket resulterar i att den
berdknade omsattning ar 2013 ligger pa 1, 34 miljarder kronor.
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Figur 5. Branschomsattning i Sverige Kalla: Datamonitor. Reference Code: 0181-0703

Figuren visar hur den svenska parfymmarknadens omsattning forandrats 6ver en fem ars
period mellan 2004 och 2008, samt vad prognosen ar for ar 2013. Alla siffror ar i Mkr.

| Sverige ar kvinnoparfymer som saljs 79,60 %, vilket &r en betydligt hogre andel jamfort med
den globala marknaden ”se figur 2”. Den svenska marknaden skiljer sig dven nér det géller de
storsta aktorerna pa marknaden. | Sverige ar L’Oreal storst med 17 % av marknaden, p4 andra
plats kommer Procter & Gamble med 11,4 %, sedan kommer LVMH ”Loui Vuitton Moet
Hennesey Group” med 7,1 % av marknaden vilket indikerar att den svenska
parfymmarknaden ér “lyxmirkes” inriktad. Trenden pekar dock pd att detta andras och mer
prisvarda parfymer kommer att 6ka i efterfraga.

Aterforsaljare av parfymer som varuhus eller specialiserade butiker &r de stérsta inkdparna av
parfymer, detta &r en indikation pé att producenter som LVMH eller L’Oreal i storre
utstrackning saknar eller valt att inte ha egen forsaljning, utan gar via mellanhander. Detta i
kombination med aterforséljarnas starka position mellan producent och slutkund ger
aterforsaljarna en god forhandlingsstyrka.

Marknadsféringen som producenterna gor for att skapa markeskannedom och mérkeslojalitet
leder emellertid till att forhandlingsstyrkan minskar da aterforséljarna maste lagerhalla storre
partier av de popularaste parfymerna for deras egna forséaljningsvolymer.

Datamonitor (Reference Code: 0181-0703) visar att marknadsforing har en stor roll i
parfymbranschen eftersom starka varumarken och kundlojalitet kan leda till att producenterna
och aterforsaljarna bygger en lojal kundbas, nagot de efterstravar. Eftersom den svenska
marknaden bestar av stora aktérer med valkénda och etablerade varumarken kan det vara
kostsamt for en mindre aktor att férsoka penetrera marknaden. Detta har lett till att
konkurrensen pa marknaden &r begransad vilket gynnat bade producenter och aterforsaljare.
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5.2. Sammanstallning av undersdkningen

Vid sammanstallningen av det empiriska materialet delades svaren som intervjuerna gav in i
kategorier, dar de svar pa fragan som var mest forekommande prioriterads hogst, samt vilket
som var det forsta svar som respondenterna gav. Genom att prioritera svaren utefter hur ofta
liknande svar framkom fick forfattarna en bild kring vilka faktorer som hade storst inverkan
pa konsumenters kopbeteende. Med denna svarsbaserade prioriteringen forenklades dven
analysen av vilken paverkningsgrad de “interna” faktorerna hade pa konsumenter (se figur 6
sid 46)

5.2.1 Konsumentens kdpbeteende

Vid intervjuerna sa talade alla respondenter om att kunder som regel koper parfym ett fatal
ganger om dret. Resultaten fran undersokningen visade att kunder kan képa parfym upp till 6
ganger/ar men att de generellt koper parfym 1-2 ganger/ar. Det finns skillnader for hur ofta
som kunder koper parfym beroende pa dess kon. Respondenterna menar att kvinnor generellt
koper parfym oftare &n man, da man koper storre forpackningen blir dock forbrukningen den
samma.

Resultaten visade aven pa hur ofta som konsumenter byter parfym. Generellt sa menar
respondenterna att i vilken grad som kunder byter parfym beror pa dess kon. Kvinnor byter
som regel parfym 1 gang per &r men majoriteten av respondenterna patalade att kvinnor oftast
ar mycket intresserade av att prova nya dofter for att halla sig uppdaterade. Darfor har de
kunnat se att en vanlig foreteelse nér det géller kvinnors kdpbeteende &r att de byter parfym
nar en ny doft kommer ut pa marknaden. Man byter parfym mer sallan an vad kvinnor. En
anledning till att méan byter parfym mer séllan &n kvinnor &r att man som regel &r mer
maérkeslojala till samma varumarke, detta innebar att man generellt &r relativt lata under
kopprocessen och har ndjt sig” med det varumérke som de dr vana vid. Mén har inte samma
vilja till att engagera sig i kopprocessen, utan fokus laggs pa att sa snabbt som majligt fa det
onskade resultatet.

En faktor som har paverkat kdpprocessen mer och mer &r att producenter har bérjar med att
marknadsfort nya dofter som ska kunna anvandas av bade man och kvinnor. De har forsokt
att franga uppdelningen av damparfymer och herrparfymer for att istallet borja med att
marknadsfora “’situationsanpassade” parfymer, dessa parfymer kan exempelvis vara menade
att anvandas av kunden nér vill kdnna sig harmonisk. En tanke med detta &r just att engagera
maén i kdpprocessen vid kop av parfym.

5.2.2 Interna faktorer som paverkar kundens kdpprocess

5.2.2.1 Doftens betydelse for konsumenten

Samtliga respondenter &r dverens om att doften &r den avgorande faktorn for kunden nér det
galler deras val av parfym. Doften ska aterspegla kundens personlighet, darfor har doften en
avgorande betydelse da det ar just doften som attribut som ska tilltala kunden. Konsumenter
vill att parfymen skall uttrycka konsumentens individualitet och personlighet. De vill med
andra ord att parfymen ska vara en férlangning av dem sjalva. Aterférsaljarna menar dven att
en av anledningarna till att konsumenterna vill ha en doft som ska aterspegla deras
personlighet &r att de vill kunna kdnna sig bekvam med doften. Respondenterna ansag ocksa
att dofter &r sasongsanpassade, med det menas att producenter skapar dofter som anpassas till
arstiderna, somriga dofter ar oftast friska, medans hostbaserad dofter kraftigare.
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Samtliga respondenter menade att om kunden vid koptillféllet &nnu inte har bestamt sig for
vilket varumarke som den vill kdpa, men pa forhand vet vilken typ av doft som den vill ha, sa
kommer kunden att valja det varumérke vars doft bést stammer 6verens med den doft som
eftertraktas. Om kunden daremot pa forhand vet vilket varumérke som den vill kopa sa
kommer inte andra parfymer kunna paverka konsumentens val.

5.2.2.2 Mervarde som skapas av aterforséljare

Respondenterna menar att den viktigaste faktorn for kunden, nést doften, ar den kunskap som
de far av aterforsaljare nar de koper parfym. Om kunden inte kénner att aterforsaljaren har
god kunskap kommer denna inte heller att kdnna sig n6jd med sjélva kdpet. Kunskap som
kunder konsumeter eftertraktar byggs dels pa information kring vilka parfymer som lanseras
och vilka nya trender som kommer att finnas pa marknaden. For kunder som féljer trender sa
blir aterforsaljarens roll som informator speciellt betydelsefull da dessa kunder behover fa
uppdaterad information om vilka dofter som &r nya eller trendiga pa marknaden.

En annan viktig aspekt dar konsumenter vérderar aterforsaljarens kunskap ar vid valet av doft.
Vad som dar &r viktigt ar att aterforsaljaren pa ett trovardigt satt kan formedla till
konsumenten vilken doft som skulle kunna vara passande for just denna konsument.

Samtliga respondenter &r 6vertygade om att anledningen till varfor kunderna valjer just deras
parfymeri nar de ska kdpa parfym ar pa grund av den personliga relation som de skapar
tillsammans med kunderna. Kunder vill ocksa kunna kanna att de kan lita pa vad
aterforsaljaren sager till dem. Om kunden far fortroende till aterforséljaren s& kommer det att
vara en avgorande orsak till varfor kunden véljer att komma tillbaka till samma parfymeri nar
de ska kopa parfym. Respondenterna ar 6vertygade att om kunden ar njd med sin relation till
aterforsaljaren sa kommer denne att komma tillbaka for att kopa parfym, dven om kunden da
valjer att kdpa nya varumarken.

En faktor som respondenterna var évertygade om var att den personliga service som de ger till
sina kunder har betydelse for hur dessa sedan kommer att vardera parfymen. Om kunderna
skulle handla parfym i nagon lagprisbutik istallet for i ett parfymeri s3 menar respondenterna
att kunden kommer att fa manuell service istéllet for att fa personlig service. Med manuell
service sa menar dem att kunden maste valja sin parfym pa egen hand utan assistans fran
nagon aterforsaljare. Foljden blir att kunden maste valja produkt utan den kunskap och
expertis om parfymer som aterforséljaren kan ge dem. Respondenterna &r dvertygade om att
parfym som produkt inte langre far samma lyxkéansla for konsumenten om denne koper
parfym i en lagprisbutik. En annan anledning till varfor konsumenterna betraktar parfym som
en lyxvara beror pa parfymerierna. Samtliga respondenter resonerade kring att det ar den
exklusiva omgivningen, som ar typisk for just parfymerier, som skapar k&nslor av lyx och
exklusivitet for kunden.

5.2.2.3 Varumarkets betydelse

Respondenterna menar att en av anledningarna till att konsumenter véljer ett specifikt
varumarke beror pa att de vill fa ta del av mervardet som varumarket representerar for dem.
De resonerade som sa att kunder som regel vill kopa produkter fran ett exklusivt varumarke
darfor att de attraheras av mervardet som de far genom kopet. Ofta ar parfymen ett av det
billigaste steg en konsument kan ta for att kanna tillhdrighet till ett exklusivt varumarke som
exempelvis Dior, dar parfymen kostar 800 kronor vilket & mindre kostsamt &n en klanning
for 25 000 kronor.
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Aterforsaljarna menar darfor att kunder gérna véljer att kopa en produkt fran varuméarket som
de faktiskt har rad med eftersom de fortfarande far ta del av mervardet som tillkommer
produkten.

Aterforsaljarna resonerade dven att kunder géarna kdper starka varumarken som de har tidigare
kannedom om darfor att de kanner sig tryggare genom att kopa produkter fran dessa
varumarken. De menar att i dagslaget sa kan konsumenter vélja mellan ett flertal olika
varumarken nar de skall kopa parfym. Detta kan dock skapa osakerhet hos konsumenterna da
de vill vélja ett varumarke som de anser ar det basta valet for dem. For att minimera risken
med att de ska vélja en parfym som inte ar ratt fore dem sa valjer konsumenter ett varumarke
som de redan vél ké&nner till.

5.2.2.2 Betydelsen av upplevd kvalitet

Aterforsaljarna menar att det ar flera faktorer i kombination med varandra som paverkar om
konsumenter k&nner en upplevd kvalitet efter ett genomfort kop. Pris visade sig vara
vardeskapande da det satta priset kunde rattfardigas med varumérket. Den positiva bilden
kunde byggas vidare ifall aterforsaljaren stamde in i helhetsintrycket. En kénsla av
exklusivitet kunde aven skapas genom varumaérkesvarde. Respondenterna menar exempelvis
att kunder som kan, véljer att kopa dyra varumarken darfor att de k&nner sig exklusivare vid
anvandning av dessa produkter.

En tredje faktor som respondenterna menade hade betydelse for den upplevda kvaliteten var
hur kunderna upplever en aterforséljares utbud av varuméarken. Det ar framforallt viktigt att
aterforsaljaren har ett enhetligt utbud, ett utbud som inte &ar enhetligt skulle kunna fa en
negativ inverkan pa konsumentens bild av aterforséljaren. Kunder har fatt en tidigare bild av
aterforsaljaren genom varuméarkena som denna tillhandahaller, och kunderna forvantar sig
darfor att aterforsaljaren ska erbjuda ett visst utbud av varumarken. Respondenterna menar
exempelvis att om konsumenter har en bild av att aterforsaljaren séljer exklusiva varumarken
sa forvantar de sig att kunna kopa dessa hos aterforsaljaren. Om aterforsaljaren istéllet skulle
forandra sitt utbud genom att introducera billigare produkter sa ar det mycket troligt att
konsumentens bild av aterforsaljaren skulle férandras. For att konsumenter skall kdnna en
upplevd kvalitet nar de koper parfym sa ar det viktigt att aterforsaljaren kan erbjuda dem det
utbud av varumarken som de vill ha.

5.2.2.5 Prisstrategier

Respondenterna menade att kunder generellt inte prioriterar priset nar de kdper parfym. Detta
beror pa att kunder redan ar inférstadda med att parfym som produkt &r relativt kostsam.
Aterférsaljarna anser dock att priset ar en anvéandbar faktor for att formedla en parfyms
kvalitet. Om en parfym har ett hogre pris sa far konsumenterna bilden av att produkten dven
har en hogre kvalitet. Aterférsaljarna menar att konsumenten kommer att acceptera att en
parfym har ett hogre pris om de anser att priset ar i relation med parfymens kvalitet.

Aterforséljarna har dven kunnat se att det finns ett samband mellan ett starkt varumarkesvarde
och prisstrategier. De menar att om producenter lyckas skapa ett starkt varuméarkesvarde sa ar
hogst troligt att konsumenter anser att varumarket ar vért ett hogre pris. Konsumenter kan
exempelvis anse att parfymer fran Hugo Boss &r vérda ett hogre pris eftersom de kéanner sig
mer exklusiva nar de anvander parfymer fran detta varumarke. Skulle varumarket daremot
tappa i varumarkesvarde sa ar det mycket mojligt att konsumenterna inte langre skulle vilja
betala ett hogt pris for att kopa nagon parfym fran det varumarket.
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5.3 Externa faktorer som paverkar kundens képprocess

5.2.3.1 Konsumentens kon

Resultat fran empirin visade att man generellt haller sig till den doft som de har anvant
tidigare medan kvinnor ar mer 6ppna for att prova nya dofter. Respondenterna menar att
anledningen till att man anvander varumarken som de anvant sig av tidigare beror pa att de &r
mycket bekvama i sina val av parfym. Man kan ha introducerats till ett varumarke en gang i
tiden och sedan fortsatt att anvanda den parfymen darfor att de ar for lata och oengagerade for
att se sig om efter andra parfymer. Man har inte heller nagot behov av att fa ndgon personlig
relation med aterforsaljaren da de redan pa férhand vet vilket varuméarke som de kommer att
kopa. Aterforsaljarna menar att en forklaring till att det ar svérare att f& man till att prova nya
dofter &r att man generellt & mindre intresserade av parfym an kvinnor.

Respondenterna resonerar att en av anledningarna till att kvinnor &r mer intresserade av att
prova olika parfymer beror pa att de ar mer dppna for och intresserade av nya dofter. Kvinnor
ar darmed inte lojala till ett samma varumérke som mén &r utan de vill utforska ett flertal
parfymer som de finner ar intressanta. Kvinnor ar ocksa intresserade av att byta ut sin
nuvarande doft med en annan doft om de finner att den nya doften tilltalar dem. Majoriteten
av respondenterna har kunnat se att kvinnor generellt gérna vill prova flera nya parfymer
innan de bestammer sig for ett varumérke och genomfor det faktiska kopet. Aterférsaljarna
menar att kvinnor vill ha en personlig relation med sin aterférsaljare darfor att de vill fa
information fran dem om vilka parfymer som finns pa marknaden.

5.2.3.2 Konsumentens alder

Respondenterna menar att alder paverkar kunder for hur de agerar nar de kdoper parfym.
Samtliga respondenter papekade att alder som regel har betydelse for hur 6ppen en kund ar till
att prova nya dofter. Yngre kunder ar mer 6ppna for att prova nya dofter da de annu inte
utforskat vilka alternativ som ér tillgangliga. De &r ocks& mer benagna att byta doft. Aldre
kunder har generellt en klar bild 6ver vilka parfymer som de soker och efterfragar. De ar
darfor inte lika intresserade av att prova nya dofter eller till att byta. Respondenterna menar
att en konsuments alder dven har paverkan for vilken relation som kunder vill ha med
aterforsaljaren. Aldre kunder vill ha en personlig relation med aterférsaljaren trots det faktum
att de redan har hittat den doft som de vill ha. Fér yngre kunder sa &r situationen omvénd. De
ar som tidigare ndmnts 6ppnare for att soka sig till olika dofter, men de & mindre intresserade
av att fa nagon personlig relation med en aterforsaljare. De vill istallet pa egen hand se 6ver
vilka tankbara intressanta och lockande alternativ som finns for dem.

5.2.3.3 Konsumentens kopkraft

Respondenterna ansag att konsumenter med god kdpkraft soker efter varumarken och
aterforsaljare som passar in i deras livsstil. De menade att konsumenter som har en god
kopkraft vill fa ndgonting mer &n bara parfymen nar de handlar hos dem. De vill dven kédnna
att de far ett mervarde genom parfymen de kdper och den aterforséljare de handlar hos.
Viktigt for dessa konsumenter ar att aterforséljare aterspeglar den sjalvbild som dessa
konsumenter har. Konsumenter med en lagre kdpkraft &r mer intresserade av att stka
information om produkten. Detta beror pa att de vill gora ett sa bra kdp som mojligt nar de
koper en parfym. Fér konsumenter med en samre kopkraft sa ar aterforsaljaren av en mindre
betydelse, istllet sa ar det produkten i sig som far betydelse.
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Resultaten fran undersokningen visade aven att kunder med en hog kopkraft anvander parfym
i en hogre grad vid anvandningstillfallet och att de darfor kdper parfym oftare. Kunder som
har en lagre kopkraft ar mer sparsammare med parfymen och koper darfor mindre parfym.

5.2.3.4 Konsumentens motivation till kdp

Respondenterna anser att konsumentens motivation till kop handlar om hur villig
konsumenten ér till att vilja soka information om produkter. Detta i sin tur beror pa hur
intresserade konsumenterna &r av parfymer som produkt. De menar exempelvis att
konsumenter som ar intresserade av att folja trender kommer att vara mycket benégna till att
vilja soka information om vilka trender som &r aktuella eller som & kommande pa
marknaden. Respondenterna resonerade dven kring att konsumenter som &r
sjalvforverkligande kommer att vara intresserade av att soka information om parfymer som &r
intressanta och aktuella for dem. Detta beror pa att denna konsument paverkas starkt av hur
dess omgivning vill att den ska vara, darfor kommer denna kund att s6ka relevant information
fran sin omgivning vilket kommer att leda till att denne blir motiverad till att gora ett kop.
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5.3 Sammanfattning

Kunderna kdper parfym 1 till 6 ganger/ar. Det finns en tydlig variation i kvinnors och mans
kOpbeteende. Undersokningen visade att man koper parfym mer séllan &n kvinnor, men att
bada konen anvénder lika mycket parfym da man koper storre forpackningar och vid
anvandandet forbrukar mer. En annan variation &r gallande hur ofta méan och kvinnor byter
parfym. Kvinnor kan byta parfym 4 ganger/ar medan man som mest endast byter parfym 2
ganger/ar.

Det finns &ven skillnader mellan kvinnor och mén gallande markeslojalitet. M&n &r mer
maérkeslojala till en parfym. Kvinnor ar tvartom mer éppna fér nya trender och dofter och &r
darfor mindre mérkeslojala till parfymer. Resultaten visade dven att det finns en varians
mellan kunder beroende pé &lder. Aldre kunder ar oftast mer markeslojala an yngre kunder da
de redan har hittat den doft som dverensstdmmer med deras preferenser.

Doften ar den viktigaste faktorn for kunden nér de ska kopa parfym. Kunder vill att doften
som de koper ska vara personlig och sjalvuttryckande. Kunder kan dven képa parfymer som
ar en del av ett exklusivt varumarke for att kanna att de far en ”del” av prestigen som omger
varumarket. Servicen fran aterforsaljaren ar den nast viktigaste faktorn for kunden vid kop av
parfym. Kunden vill fa en personlig relation med éterforsaljaren och fa kunskap om vilka nya
dofter och trender som &r aktuella pA marknaden. En annan faktor ar att kunden &r mer
benégen att betala ett hdgre pris for en parfym om den anser att priset &r i relation med
kvaliteten.
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Kapitel 6

Analys

Kapitel inleds med en analys av konsumentens kdpbeteende och vad som varit framtréadande for parfym
marknaden. Kapitlet bygger vidare pa att dela in de interna faktorerna som vardeskapande komponenter for
konsumenten i den ordning som empirin visade att dessa blev varderade utav konsumenter. Darefter analyseras
de mest framtradande externa faktorerna for att forklara hur dessa paverkar konsumenters kopbeteende.
Kapitlet avslutas med en sammanfattning

6.1 Analys av konsumentens kbpbeteende

Empirin visade att konsumenter i genomsnitt kdper parfym en till tva ganger per ar, detta
stodjer hypotesen om att en parfym &r en “séllankdpsvara” och kan dven kallas {for
“lyxprodukt” vilket forsvarar det jamforelsevis hoga pris som parfymer har, och resulterar i
att konsumenter som kdper parfym som regel ar okansliga for pris.

Genom det empiriska materialet har ett antal konsumenttyper beskrivna av Kotler (2002) visat
sig vara mest framstaende vid kop av parfymer.

“Den trendsdttande kunden” kdper och byter oftast parfym, konsumenttypen &ar
vilinformerad om vad som &r ”inne” och har en klar bild av vad denne vill kopa. Fér denna
konsument ar service vid kopet, da framst personalens kunskap viktig for att kunna kénna
tillit. For denna konsumenttyp ar varumarket mindre viktigt sa lange det ar representativt for
den senaste trenden, konsumenten ar heller inte priské&nslig. Skélet till varfor denna
konsumenttyp kommit sa stark &r att parfymens roll dndrats till att folja andra former av
trender i hogre grad, exempelvis sinneslags betonade dofter.

”Den sjalvforverkligande kunden” &r en typ av konsument som ofta beskrevs i empirin. Denna
kund anvénder parfymen som en del av den image som denne vill skapa, for denna kund var
varumarket och det varde som varumarket kunde skapa den viktigaste komponenten vid kdp
av parfym. Aterforsaljarens roll for denna konsument 1&g framst i att férlanga
varumarkesvardet genom att uppratthalla den image som konsumenten efterstravar. Denna
konsumenttyp ar véldigt markesmedveten och okanslig for pris. Till grund for att den
sjalvforverkligande kunden visar intresse for parfymer ligger just att parfymen ofta delar
namn med kanda kladtillverkare och leder saledes till att bygga pa helhetsintrycket som denna
konsument vill skapa.

”Den vanemdissiga kunden” &r dven den kundtyp som ofta tas upp av respondenterna i
empirin. Denna konsument har en doft som den alltid har, utdver det soker sig denna kund till
1-2 liknande dofter. Kunden soker sig utover till samma doft dven till sasmma aterforsaljare
dar den personliga relationen mellan aterforsaljare och konsument visat sig vara viktig. For
denna konsument har pris en viss roll di “rattviseeffekten” dér en plotslig omotiverad
pris6kning av parfymen inte blivit accepterat av denna konsumenttyp. Att “den vanemdssiga
kunden” @r en stor del av de konsumenter som koper parfym kan ses som en sjalvklarhet da
manga svenska konsumenter i allmanhet ar vanemassiga.
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6.2 Analys av interna faktorer

Forfattarnas hypotes av hur konsumenter Empiriska resultatet av hur interna
varderar interna faktorer faktorer vérderas av konsumenter
( N\ ( N\
Varumarke Doft
. J . J
1! 1!
4 2\ 4 N\
Mervérde skapat Mervéarde skapat
av aterforsaljaren av aterforsaljaren
J \\§
Ly Ly
( N\ ( N\
Upplevd kvalitet Varumarke
. J . J
( U N\ ( U N\
Pris Upplevd kvalitet
. J . J
( U N\ ( U N\
Doft Pris
. J . J

Figur 6. Interna faktorer som paverkar konsumenter

Figuren visar forfattarnas hypotes kring konsumenters prioritering av mervarden som de
interna faktorerna skapar och staller denna hypotes i relation till vad det empiriska resultatet
visade. Det empiriska resultatet baseras pa svarsfrekvensen av fragorna for att prioritera
dessa. Den fraga med flest liknande svar, samt vad respondenterna svarade forst blev saledes
det svar som ansags vara viktigast for konsumenten.

6.2.1 Doftens betydelse

Enligt empirin sa ar doften det som varderas hogst vid val och kop av parfym. For
konsumenterna ar det viktigt att doften aterspeglar ens personlighet, den skall var individuell
da man vill skilja sig fran andra samt att den skall passa till den situation som konsumenten
tankt anvanda den. Doftens betydelse for konsumenten vid koptillfallet leder saledes till att
det blir svart att kategorisera in ”doft” (som ett attribut som konsumenter varderar) under
olika kundtyper som har definierats av exempelvis Kotler (2002).

Det dr med detta i atanke som forfattarna har valt att lagga doften som sadan at sidan och
konstatera att det faktum att doften har mest betydelse och att den inte gar att kategorisera in
hos specifika konsumenttyper leder till att doften &r avgorande for alla konsumenttyper. Detta
argument starks genom empirin dar det framkommer att doften som ett attribut ar det
viktigaste. For forfattarna blev detta en intressant situation da de hade varderat doften allra
sist bland de avgorande faktorerna som enligt forfattarna paverkade konsumenter under
kopprocessen. De teorier som forfattarna genom sitt antagande hade fordjupat sig i, &r den
storsta grund till varfor de hade varderat doften som sadan pa ett sa felaktigt satt.

6.2.2 Mervarde som skapas av aterforsaljare

Resultaten fran empirin visade att for konsumenterna sa ar mervardet som aterforsaljarna
skapar en av de viktigaste vardeskapande faktorer vid kép av parfym. FOr konsumenterna &r
det av betydelse att de kan fa personlig service och relevant information nar de ska képa
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parfym. Vilken grad av service och information som kunden efterstravar beror pa vilken
kundtyp som konsumenten &r. Det ar mycket vardefullt for aterforsaljaren om de forstar vilka
kundtyper som deras konsumenter &r for att de ska kunna erbjuda sina kunder den grad av
service och kunna ge den kunskap som kunderna behdver under sin képprocess. En anledning
till att det ar sa vardefullt for saljaren att forsta sina kunders behov &r for att det ger denne
indikationer om vad kunden behéver for att den ska kanna sig ndjd med kdpprocessen.

Det &r aterforsaljaren som har det yttersta ansvaret att se till att kunden ska kanna fortroende
for denne och vilja kopa produkten. En forutsattning for att aterséljaren ska kunna inge
fortroende &r att denne lyckas med skapa en personlig relation till sina kunder.

Eftersom parfym kan ses som en lyxprodukt sa kommer kunden inte att vilja kopa produkten
enbart for produktens skull, om den kanner att sdljaren ar oengagerad eller okunnig kan
aterforsaljaren inte skapa mervarde for kunden. Séljaren maste darfor arbeta pa att skapa en
relation till kunderna och det &r upp till aterforsaljaren om relationen ska bli sa stabil att denne
kan forma konsumenterna att kopa parfymer. Om aterforséljaren lyckas med att bygga
personliga relationer med sina kunder sa ar det hogst sannolikt att kunderna kommer att vilja
komma tillbaka till denne &ven nésta gang som de ska kopa parfym.

Ett bevis pa att konsumenter varderar aterforsaljare skulle kunna ligga i att manga av de
respondenter som tillfragats har en bas av lojala kunder. Sambandet mellan konsumenter och
aterforsaljare blir dven tydligare da konsumenter koper olika produkter fran olika varumarken
men av samma aterforséljare. Hade aterforsaljarna inte kunnat skapa “mervirde” genom den
personliga servicen och kunskap som konsumenterna far hade de nog inte kunnat konkurrera
med exempelvis internetshoppar dar samma produkter ar tillgangliga till ett lagre pris. Lyckas
inte aterforséljare skapa det "mervérde” som konsumenter soker hos dessa kommer andra
faktorer som exempelvis varumarke eller pris far en mer betydande roll.

Saljare av parfymer ar dvertygade om att en av anledningarna, forutom exempelvis héga
priser, till varfor kunden betraktar parfym som en lyxvara beror pa aterforsaljarens agerande
mot kunderna nar de séljer parfym. Genom att de anstranger sig med att ge sina kunder
personlig service nar dessa koper parfym sa ger det kunder kanslan av att parfym &r en
produkt som &r exklusiv och darfor vard en sadan anstrangning fran aterforsaljarens sida. Om
kunden skulle képa parfym i nagon lagprisaffar dar det ar ovanligt att de far en sadan service
fran saljarna sa skulle parfymen som produkt inte langre kannas lika exklusiv for kunden. Att
kunder ser pa parfym som en lyxvara kan darfor till en viss del bero pa det engagemang som
aterforsaljare pa parfymerier ger till dem. Bergman et al (2001) menar att kunder har behov
som forvéntas bli uppfyllda for att kunden ska kunna k&nna sig néjd med situationen. |
ovanstaende sammanhang sa skulle detta kunna tolkas som att kunder har ett behov av att fa
personlig service av saljaren for att betrakta parfym som lyxvara. Om saljaren darfor
tillgodoser kundens behov genom att ge denne den personliga service som kunden vill ha sa
kommer denne ocksa att kanna sig nojd med att se pa parfym som en lyxprodukt.

6.2.3 Varumarkets betydelse

Det finns valdigt mycket teori kring hur ett varumérke, eller varuméarkesvérdet kan paverka en
konsument under kdpprocessen. Det finns ett samband mellan hur konsumenter véarderar en
parfyms varuméarke genom det mervérdet konsumenten far av den exklusivitet de kanner da
de koper och anvander parfymen. Empirin visade att parfymer oftast ar knutna till varumarken
som bedriver annan verksamhet, exempelvis klader eller smycken. For konsumenten blev det
darfor viktigt att genom parfymens varumarke kanna tillhorighet till helheten som tillverkaren
skapat. Aaker (1991) argumenterar for varumarkeskapital och varumarke som vardeskapande
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faktor for konsumenter &r viktig, skulle kénslan av exklusivitet forsvinna hos market borde
detta leda till att konsumenter aven far en samre bild av parfymen med samma
varumarkesnamn.

Konsumenter kan mycket val tdnkas vélja ett varumarke som skapar mervarde genom att det
stammer in en konsumentens livsstil. Chaundari (2003) menar exempelvis att kunder ofta
efterstravar att fa det mervarde som tillkommer ett varumarke. Detta kan pa
parfymmarknaden bero pa att kunder vill képa ett exklusivt varumarke darfor att de ser pa sig
sjalva som personer som vill ha en exklusiv livsstil. Aven empirin visade att konsumenter ofta
valjer den parfym som aterspeglar vem de vill vara som person och déarigenom skapa
mervarde. Av detta skal kan det vara svart for etablerade varumarken att forsoka andra sin
image d4 det kan leda till att varumairket forlorar sitt “kidnsloméssiga” attribut.

Varumarket far dven en viktig roll eftersom det ger konsumenter en kéansla av trygghet
Osakerhet ar nagot de flesta konsumenter forsoker att undvika i den man de kan, varumarkets
roll som riskminimerare har i allra hdgsta grad betydelse for hur konsumenter agerar under
kopprocessen. Robinson (1997) séger att tilltron till en produkt 6kar genom ett starkt
varumarke, den information som konsumenter far upplevs som sann. Empirin foljer denna
tanke pa samma satt, da konsumenter skapat sig en trygghetsbild av de produkter som star
under varuméarket kommer denna kénsla aven flyta dver pa de parfymerna med samma
varuméarkesnamn.

6.2.4 Upplevd kvalitet

Den upplevda kvalitén som en produkt kan fa genom ett starkt varuméarke kan ha en inverkan
pa en konsuments kdpbeteende nar denne exempelvis soker bekraftelse genom kopet (Croshy,
DeVito och Pearson (2003)). Varumérkesvarde &r ofta en kombination mellan en produkts
funktionella attribut och kdnslomaéssiga attribut. |1 fallet med parfymer ar doften det
funktionella attributet och andra faktorer star for det kanslomassiga attributet. For att
konsumenten skall fa den upplevda kvaliteten ar det exempelvis viktigt for aterforsaljarna att
bibehalla den image som varuméarkena lyckats skapa. Empirin visade att respondenter tog stor
hansyn till vilka varumarken de tog in for att behalla helhetsintrycket som skapats av de
varumarken som redan séldes. Enhetlighet i utbudet 6kade saledes konsumenters upplevda
kvalitet. Priset visade sig dven vara nagot som kunde hoja den upplevda kvaliteten da en
produkt ofta uppfattas ha god kvalitet ifall priset ar hogt. En kombination mellan ett pris, ett
varumarke och aterforséljarens arbete med att uppfylla konsumenters outtalade behov leder
till att en hog grad av upplevd kvalitet kan uppnas hos konsumenten.

6.2.5 Prisstrategier

Att priset har en central roll for hur konsumenter vérderar varor och hur de paverkas under
kopprocessen kan ses som en sjalvklarhet for manga. Resultatet fran empirin har dock visat att
priset pa parfymer inte ar sarskilt prioriterat vid val av parfym.

Kotler (2002) definierar priset som summan av helheten som en kund maste betala for att
erhalla produkten. Genom empirin sa kan detta tolkas som att de konsumenter som koper
parfym ar medvetna om att parfymer har ett forhallandevis hogt pris vilket ocksa accepteras
av dem. Pris som vardeskapande faktor ligger dock ofta i relation med en annan faktor,
exempelvis varumérkesvarde eller upplevd kvalitet (som beskrivits ovan) for att genom
prisstrategier forstarka intrycket som skapas av andra faktorer.

Varumarkesvarde kan starkt paverka konsumenten nar det géller att acceptera ett hogre pris.

Respondenterna menar att om producenter kan skapa ett starkt varuméarkesvarde sa ar det
vanligt att konsumenten anser att parfymen &ar vérd ett hdgre pris.

48



Campell (1999) menar ocksa att om kunder kanner att foretaget har ett positivt motiv for ett
hogre pris sa ar kunden mer &n villig att betala det hdgre priset. Positiva motiv kan vara att
varan &r exklusiv eller har hog kvalitet och darigenom forsvarar det hoga priset. Det ar darfor
fullt mojligt att om producenter kan fa konsumenten att inse att en exklusiv parfym faktiskt r
vart sitt pris sa kan detta fa konsumenten vardera produkten hégre

6.3 Analys av externa faktorer
6.3.1 Kon

Kopfrekvensen av parfym paverkades till storsta del av konsumentens kén dar kvinnor koper
parfym oftare an man, daremot kbper man storre forpackningar &n vad kvinnor gor.

Hur ofta konsumenter byter doft paverkades ocksa till stor del av konsumentens kon dar
kvinnor visat sig vara villigare att prova nya dofter vilket saledes aven leder till att doft byts
oftare, medans man visat sig vara mer benagna att halla sig till de dofter som de alltid anvant.
Sattet de olika kdnen varderar kopprocessen visade sig ligga till grund for bytesbendgenheten
dar kvinnor varit mer bendgna att spendera tid pa kopet an man. Detta argument starks
exempelvis av Gilbert et al. (1995) som sédger att ”kvinnors kdpbeteenden ar mycket influerat
av deras personliga engagemang for képprocessen”.

Empirin visade dven att mans ovillighet till att képa parfymen utéver képprocessen hade att
gora med produktens natur, kdnsrollen som parfymer fortfarande har ledde till ovilja bland
man att spendera tid i parfymerier. Denna trend haller dock pa att andras och intresset for
parfym som produkt 6kar bland méan. Troligaste anledningen till detta &r att man de senaste
aren blivit mer mana om sitt yttre. En annan grund kan tankas vara att fler producenter jobbar
for att avskaffa konsrollen bland parfymer och att i allt storre utstrackning forsdker skapa
kodnsneutrala dofter.

6.3.2 Alder

Empirin visade att aldern framst paverkade konsumenters bytesbenagenhet av parfym och hur
de varderade service. Aldre konsumenter hade i storre grad skapat sig en bild av hur de ville
att parfymen skulle dofta och vilka varumarken som kan vara av intresse medans yngre
konsumenter visat sig vara 6ppnare till vad de sokte hos parfymen och dess doft. Denna effekt
som alder kan ha pa kdpprocessen konstateras exempelvis av Zeithaml (1985) som fann stora
skillnader mellan aldre och yngre konsumenter nér det galler deras informations — och
bearbetningsprocess. Yngre konsumenter anses ha ett stérre behov av att utforska olika
alternativ medan &ldre méanniskor redan har sina alternativ klart definierade som de anser
motsvarar deras krav och preferenser

Intressant i empirin var dock hur aldern paverkade vad konsumenten sokta hos aterforséljaren,
aven fast aldre konsumenter hade en klar bild av vad de ville ha sa ville det anda ha en
personlig relation till aterforséljaren, dar yngre konsumenter hellre provade parfymer och
dofter pa egen hand. Att dldre konsumenter vill ha en mer personlig interaktion med
aterforsaljare aven fast de redan vet vad de kommer att kdpa kan vara forstaligt, men att yngre
kunder hellre soker pa egen hand &n att interagera med aterforséljare verkar ga emot sjélva
idén att ”yngre ar Gppnare till vad det soker”. En anledning for att detta stimmer dock kan
tankas vara att unga manniskor inte vill lata sig influeras, utan pa egen hand séka information
och darigenom skapa sig en egen uppfattning om en doft.
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6.3.3 Kopkraft

Kdopkraft har betydelse for alla konsumenter géallande alla varor som séljs. Priskanslighet
paverkar konsumenters val av produkter, varuméarken, vardering av produkter samt kop och
bytesfrekvens. Géllande parfym sa visade empirin att kdpkraften hos konsumenter lag i
relation till informationssokandet, konsumenter med god kopkraft spenderade ingen storre tid
pa att soka information kring produkten, medans konsumenter med begransade mojligheter
spenderade tid pa informationssokandet da de ville fa mest vérde for pengarna.
Respondenterna papekade att vissa konsumenter testar dofterna for att sedan finna samma
parfym for lagsta pris, denne tid i sbkandefasen spenderar inte konsumenter med god
kopkraft, da det koper den produkt de vill ha, vid det tillfallet da de anser behdva produkten.
Empirin visade att kopkraften aven paverkade vad konsumenter eftertraktade, exklusivitet var
det mest framtradande exemplet pa vad empirin visade att kunder eftertraktade. Spence et al.
(1997) som beskriver hur en konsuments kopkraft ar avgoérande for vilka varumarken denne
inkluderar i kopprocessen stammer in pa parfymbranschen. Varumarket var en stor del i den
exklusivitet som konsumenten far av parfymen.

En annan aspekt till hur kdpkraften paverkade konsumenter var férbrukning, dar konsumenter
med god kopkraft anvande parfym i hogre grad an vad konsumenter med samre kdpkraft
gjorde.

6.3.4 Motivation till kdp

Motivation till ett kop kan enkelt forklaras i vilket intresse konsumenten har av produkten, ju
stOrre intresse for produkten desto hogre &r bendgenheten for att kopa och dga produkten. Som
empirin visade sa kan kundens motivation till kop bero pad om kunden foljer aktuella trender,
om kunder soker efter nya dofter och om kunden ar mottaglig for information fran sin
omgivning. Aven konsroller har paverkan for kundens motivation till kép d& kvinnors
motivation till ett kdp av parfym &r hdgre an mans motivation till kp. Gar man bort ifran
konsrollen visade empirin att den trendsattande kunden var mest motiverad till kop. En
anledning till detta kan finnas i konsumentens képprocess som bland annat beskrivits av
Engelwood & Cliffs; NJ, Prentice Hall (1966). DA den trendsattande kunden har ett behov av
att folja aktuella trender sa haller denne sig kontinuerligt uppdaterad om hur marknaden ser ut
och &r mer bendgen att soka information om trender som &r aktuella for kunden. Detta kan
tankas resultera i att denna konsumenttyp oftare inser att den har ett behov av nya dofter an
vad andra konsumenttyper gor da denna konsumenttyp ar mest foranderlig.
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6.4 Sammanfattning

Doften visade sig vara den viktigaste faktorn under kdpprocessen, vad konsumenter vérderade
mest var att den skulle vara: sjalvuttryckande, individuell och situationsanpassad.

Analysen visade att efter doften sa var det aterforséljarna som kunder varderade hogst, de tre
viktigaste komponenterna som en kund varderade som ett satt att skapa mervarde var: service,
personlighet och kunskap. Den teoretiska ansatsen stodjer att kunder inte endast varderar
produkten vid koptillfallet, utan konsumenter uppskattar mervarde, speciellt vid kop av
“sillan varor”. Varumarket kom i mitten av vad konsumenter varderade, da var det viktigt att
det skulle aterspegla: exklusivitet, vara riktigt for de trender som gallde och att tillfredsstalla
den bild som konsumenten skapat sig av varumarket. Att konsumenter skapar sig antaganden
om en produkt innan kopet, ett antagande som i hog grad kan paverkas av ett starkt varumarke
togs exempelvis upp av Robinson 1997

Priset var inte viktigt for konsumenter annat an att ett hogt pris indikerade hdg kvalitet och
kunde vara viktigt med social status i atanke. Det som var intressant med priset var att det
fanns en tydlig bild att konsumenter som koper parfymer i det flesta fall har stark kopkraft,
och inte &r priskansliga. Nar forfattarna jamforde empirin med teorin géllande priset fann de
klara samband mellan hur konsumenter agerar utifran pris.

De externa faktorerna var avgorande for konsumenters kopbeteende. Kon som faktor visade
att kvinnor &r mer intresserade av parfym som produkt vilket resulterade i att kvinnor oftare
koper parfym &n man. Aldern var avgérande for vad konsumenter sokte, d& &ldre konsumenter
visste vilken produkt de efterfragade, men sokte en personlig kontakt med aterforsaljaren.
Yngre konsumenter var osékrare pa vilken doft de ville ha, men ville heller inte ha ndgon
hjélp av aterforséljare, utan finna det som soktes pa egen hand.
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Kapitel 7

Resultat

Kapitlet inleds med en beskrivning av vad som Idg till grund fér undersékningen. Ddrefter presenteras resultatet
indelat i externa och interna faktorer. Kapitlet fortsitter sedan med vilka rekommendationer férfattarna skulle
vilia dela med sig av, och avslutas med férslag pa vidare forskning.

7.1 Inledning

Resultatet som presenteras kommer att bygga pa de tyngdpunkter i analysen av empirin som
visat sig vara mest framstaende géllande konsumentens kopbeteende under kdpprocessen vid
kop av parfymer med hansyn till studiens syfte och forskningsfraga.

Studiens syfte ar:
“att 6ka forstaelsen for de faktorer som paverkar konsumenters kopbeteende vid val av

pa’/ﬂm »
Vilket gérs genom att besvara de fragor som stéllts i inledande kapitlet:

Fraga 1: Vad varderar konsumenten vid kop av parfym?

Fragan har varit viktig da besvarandet resulterar i att belysa de olika faktorer som ar viktiga
for konsumenter vid kop av parfym.

Fraga 2: Varfor paverkas konsumenter olika under képprocessen vid kop av samma produkt?
Resultatet som analysen gett och som presenteras senare i detta kapitel har varit viktig for att
belysa att det finns olika konsumenttyper paverkas olika under kdpprocessen da det finns
skillnader i personliga preferenser och vérderingar.

Problemet som forfattarna definierat &r:

”Att konsumenter varderingar av parfymer kan paverkas av andra faktorer, och inte
produktens attribut”

Problemet bygger pé hur olika konsumenttyper viarderar skapanden av olika ”mervirden”
under kdpprocessen hogre an sjalva doften.

Forskningsfragan som konkretiserades ar:

“Kan det vara sa att vid kop av parfym, sd har parfymens varumdrkesvdrde mer betydelse for
en konsument dn parfymens doft?”

Resultatet som studien gett vid besvarandet av forskningsfragan ar den totala kontentan av

vad konsumenter varderar vid kop av parfymer samt vilka faktorer som paverkar konsumenter
mest.
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7.2 Studiens Resultat

7.2.1 Vad konsumenter varderar vid k6p av parfym

Studiens resultat visade att doft var det som konsumenten vérderade hdgst och var mest
paverkande vid kop av parfym, utifran vad det var for konsumenttyp sa fanns det skillnader i
kopbeteende, men fokus Iag alltid pa doften i forsta hand. Resultatet visade att om
konsumenten hade funnit en doft den gillar sa hade de andra vardeskapande faktorerna mindre
betydelse dven fast de fortfarande var viktiga. Resultatet visade aven att om de interna
faktorerna hade stor betydelse for konsumentens kdpbeteende sa var det de externa faktorerna
som paverkade kopet och hur konsumenten upplevde képprocessen.

Att doften visat sig vara sa viktig for alla konsumenttyper visar tydligt pa att det problem som
forfattarna konkretiserade inte fanns. Enklast kan forskningsfragan huruvida konsumenter
varderar ett varumarke hogre an doften besvaras med ett nej, ett starkt varumarke ar nagot
som konsumenter tar hansyn till, men inte pa ett sétt att konsumentens vardering av sjélva
doften paverkas. Detta resultat ter sig konstigt da anvandaren av parfymen “vid en
komplimang” av doften direkt refererar till market, och inte doftens attribut.

Resultatet kan saledes struktureras upp pa sa vis att: for konsumenten &r doften viktigast och
avgorande vid kop och val av parfym, men att de andra faktorerna utéver sjalva doften &r de
som skapar “mervardet” for kunden.

7.2.2 Hur andra interna faktorer paverkade konsumenter

Aven fast doften visade sig vara det viktigaste for konsumenten, dar det var viktigt att doften
var anpassad till konsumentens personlighet, vad konsumenten ville formedla med doften och
hur den passar till konsumentens livsstil och livssituation sa hade dven de andra interna
faktorer vardeskapande effekter for konsumenten.

7.2.2.1 Vardering av aterforsaljare

Aterforséljaren visade sig ha en central roll i huruvida kunden var nojd med ett kop eller ej.
Att tillgodose konsumentens “outtalade” behov, vilket innebir att konsumenten blir positivt
overraskad genom att fa mer av kdpet an den forvantat sig ar nagot aterforséljare kan arbeta
med fOr att skapa “mervirde”. Att ge god och personlig service samt att skapa ett fortroende
genom kunnande ar det som konsumenter séker framst hos aterforsaljaren. Det dr aven viktigt
att aterforséljaren foljer och forstarker den férhoppningsvis positiva bild som konsumenten
skapat genom att ha ratt utbud av varor, att butiken (i fallet med parfymer) befinner sig pa ratt
plats i forhallande till vilka produkter som saljs samt att inredningen i butiken passar till den
helhetshild som aterforséljaren vill skapa for att passa till kundgruppen.

7.2.2.2 Vardering av varumarket

Varumarkets betydelse har att gora med vilken konsumenttyp som koper parfymen, det ar
framst den “’sjdlvforverkligande kunden” som véarderar varumérket hogt eftersom parfymen
blir annu ett redskap for denna konsument att identifiera sig pa. Pa ett mer generellt plan kan
det dock ségas att ett starkt varumérke ger konsumenter en positiv kénsla vid anvandandet av
parfymer. En egenskap som ett starkt varumaérke har &r riskminimering genom igenkénnande,
har kunden en positiv bild av ett varumarke genom andra produkter, kommer en del av denna
kansla dven flyta 6ver pa parfymer. Det vanligaste exemplet pa detta ar kladtillverkare som
gett varumarkesnamnet till parfymer for att kapitalisera pa den image som skapats genom
kladerna.
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7.2.2.4 Upplevd kvalitet

Den upplevda kvaliteten som en faktor &r lite speciell da den ofta ar en kombination av andra
faktorer. Viktigt for konsumenten med den upplevda kvaliteten &r de k&nslomassiga attribut
som varor kan ha, saledes leder en kombination mellan ett pris, ett varuméarke och
aterforsaljarens arbete med att uppfylla konsumenters outtalade behov till att produkten har
starka kanslomassiga attribut och kunden far en hdg grad av upplevd kvalitet.

For den upplevda kvaliteten var enhetlighet som tidigare namnts hos aterforsaljaren viktig.

7.2.2.5 Vardering av pris

Analysen visade att ett hogt pris inte &r avskréckande for de flesta konsumenter. Ett relativt
hogt pris som parfymer har, har accepteras av kunder da det kan forsvaras med kanslan av
exklusivitet och kvalitet som ett hogt pris indikerar. Analysen visade att ett hogt pris till och
med behdvs for att skapa det helhetsintrycker som konsumenten soker vid kdp av parfym.
Analysen visade att pris ger konsumenten en bekréaftelse pa vad den har képt for parfym.

7.3 Hur de externa faktorerna paverkar konsumenters varderingar
Analysen visade att kopprocessen paverkas mindre utav de externa faktorerna an de interna,
daremot sa bygger konsumenters kopbeteende pa de externa faktorerna viket paverkar hur de
vérderar de interna faktorerna.

7.3.1 En konsuments kon

Analysen visar att konet ar avgoérande for hur konsumenter vérderar kdpprocessen. Kvinnor ar
mer intresserade av kopprocessen medans man lagger fokus pa resultatet av kdpet. Detta leder
saledes till att kvinnor varderar kontakten med aterforsaljaren hogt for att skapa en bild av
parfymmarknaden, detta resulterar saledes i att kvinnor koper parfym oftare och ar mer
bytesbendgna an man. For mén ar varumarket viktigt for igenkannandet eftersom mén soker
sig till samma parfym de tidigare anvant, forutsatt att de &r ndjda med produkten. Da man inte
soker samma grad av personlig dialog med aterforsaljaren ar heller inte service sa viktig i
detta ssmmanhang. Pris hade en storre inverkan pa man an kvinnor, till grund for detta ligger
att man generellt satt inte har samma information kring en parfym och darfor heller inte
kunnat skapa samma forstaelse for priset an vad kvinnor har.

7.3.2 En konsuments alder

Intressant med hur aldern paverkade vad konsumenter vérderade var att dldre konsumenter
visste vad det sokte och vad som skall kdpas, énda soker de en valdigt personlig relation till
aterforsaljaren, pa ett plan som inte ens behdver ha med sjalva kopet av produkten att gora.
Unga konsumenter som inte visste vad det vill ha, och saledes ar 6ppnare for vad som finns
ville inte ha en hog grad av personlig kontakt till aterforséljaren, utan de ville pa egen hand ga
genom de alternativ som &r aktuella och av intresse.

Benagenheten att byta parfym paverkades dven av aldern dar dldre som redan beskrivits vet
vad de soker blir mindre bendgna att se vad som finns utanfor den satta ramen och darigenom
mindre bytesbendgna. Yngre konsumenter byter garna ofta for att fornya sig och darigenom
aven vara 6ppnare for de alternativ som kan tankas vara aktuella och intressanta.

7.3.3 Kopkraft

For konsumenters kdpkraft galler att konsumenter med god kopkraft soker de varumarken och
aterforsaljare som passar in i konsumentens livsstil, exklusivitet &r nagot som eftertraktas och

ingen tid spenderas pa att soka information kring alternativ. Konsumenter med samre kopkraft
sOker mer information om den parfym de vill ha f6r att géra det ’basta mojliga” kopet,
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aterforsaljaren ar i detta fall mindre viktig da fokus ligger pa produkten som sadan. Hur en
parfym vérderas paverkas ocksa utav kdpkraften, da konsumenter med stark kopkraft varderar
produkten lagre vilket aktualiseras i att de anvander mer av parfymen vid anvandningstillfallet
och kdper parfymen oftare. Konsumenter med svagare kdpkraft varderar parfymen hogre,
vilket aktualiseras i att produkten anvands mer sparsamt och kopfrekvensen blir saledes lagre.

7.3.4 Motivation till kop

Motivation till kop kan beskrivas som viljan att spendera tid pa kdpprocessen genom
exempelvis informationssokande. Analysen visade att kvinnor genom sitt intresse for
parfymer &r villigare att soka information kring produkten och darigenom aven ar mer
motiverade till ett kop &n mén. Det visade sig dven att ’den trendséttande kunden” som soker
information kring kommande trender &ven kommer att vara mer benégen att soka information
kring parfymer da aven dessa foljer trender. Konsumentens kunskap som skapats genom
informationssokande har visat sig vara gynnsamt for parfymer da dessa konsumenter visat
storre forstaelse for exempelvis ett hogt pris an vad andra konsumenter visat.

7.5 Slutsats

Slutsatsen som kan dras fran resultatet &r att doften i hogre grad bestammer vilken parfym
konsumenter kommer att kopa &n andra faktorer. Kopprocessen och hur konsumenter varderar
olika aspekter av kdpet har att géra med konsumentens kon, dar kvinnor vérderar sjalva
kopprocessen hogt, medans man fokuserar pa resultatet av kopet. Da kvinnor varderar
kopprocessen och informationssokandet hogre ar de saledes mer benéagna att prova nya dofter
och har en hogre bytesfrekvens an man. Intresset for parfymer som inverkar pa motivation till
kop paverkades framst av vilken konsumenttyp som koper parfymen, dir den “trendséttande”
och den 7sjilvforverkligande” kunden visade sig ha hdgst intresse for parfymer. Alder
inverkade pa vilken relation konsumenter soker fran aterforsaljaren, dar dldre konsumenter
uppskattar en personlig relation till aterforséljaren, medans yngre i storre grad forsoker skapa
sig en bild kring vilken dofter som finns utan inverkan fran aterforsaljaren. Resultatet visade
aven att det hoga pris som parfymer har inte ar avskrackande for konsumenter, ett hogt pris
relaterades med hdg kvalitet, nagot som konsumenter eftertraktade. Betydelsen av varumarket
hade inflytande pa alla konsumenter, det var dock man som vérderade ett varumarke hogst.

7.6 Rekommendationer

Forfattarna anser att en férandring i varumérkesvardet hade kunnat vara gynnsamt for
aterforsaljare. Skalet till detta ar da det visade sig att en doft &r nagot mycket personligt. Att
konsumenter testar dofter i mycket hogre utstrackning vad forfattarna hade forutspatt leder
detta till att en sa stor sortiment bredd som majligt &r nagot som aterforsaljarna bor
eftertrakta, vilket kan vara problematiskt ifall fokus laggs pa varumarken.

Aldern som en extern faktor spelar &ven in en roll i forfattarnas rekommendationer. D& det
genom intervjuerna visade sig att konsumenter inte nédvandigtvis hade en hég grad av
markeslojalitet, men en lojalitet till aterforsaljaren blir ett sa brett sortiment med manga olika
prisklasser nagot som gor att aterforsaljaren kan folja konsumenten lange over tid.

Ett sé brett och "maérkesospecificerat” sortiment som mgjligt kommer dven gynna
aterforséljarna i framtiden da prognosen &r att svenska konsumenter i allt storre utstrackning
borjar intressera sig for parfymer som produkter. Detta kan saledes leda till att konsumenter
blir mer 6ppna vid val av parfymer.
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Enligt forfattarna sa hade idealet varit en personlig interaktion mellan en konsument och
aterforsaljare, dar konsumenten kommer in i ett parfymeri, beskriver vilka preferenser av doft
och pris den har for att sedan blint, utan varumarket som faktor fa lukta pa de dofter som
passar in i referensramen och sedan vélja den doft som passar allra bast. Foérfattarna anser att
om konsumenter koper parfym utan forutfattade meningar kring specifika varumarken, och
genom den interaktion som skapas med aterforsaljaren kan dven ett hogre intresse for parfym
som produkt véckas bland man.

7.7 Forslag till vidare forskning

Forfattarna anser att en konsumentundersokning mellan svenska konsumenter och
konsumenter i ett annat skandinaviskt land hade kunnat vara intressant da empirin visat att
intresset for parfymer som produkt varit hogre i de andra landerna &n i Sverige. Vad kan ligga
till grund for detta, ar det skillnader bland konsumenter eller ar det en annorlunda
marknadssituation exempel pa fragor hade kunnat stéllas.

Da empirin visade att Sverige befinner sig i en fas dar konsumenters intresse 6kar for

parfymer som produkter hade det &ven kunnat vara intressant att folja upp detta for att se vilka
skillnader detta ckade intresset leder till utifran beteenden under konsumenters képprocess.
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Bilaga 1.
Intervjuguide

Fragorna som forfattarna stéllde, togs fram med hansyn till studiens syfte:
“att 0ka forstaelsen for de faktorer som paverkar konsumenters kopbeteende vid val av

parfym”

Data som samlades in var aven till for att besvara de fragor som forfattarna stallde:
Fraga 1: Vad varderar konsumenten vid kop av parfym?
Fraga 2: Varfor paverkas konsumenter olika under kdpprocessen vid kop av samma produkt?

Fragorna for studien stalldes for att sedan konkretiseras i en forskningsfraga: Kan det vara sa
att vid kop av parfym, s& har parfymens varumarkesvarde mer betydelse for en konsument &n
parfymens doft?

Forskningsfragan leder tillbaka till studiens syfte att beskriva hur konsumenter paverkas vid
kop av parfym.

Fragorna som skapades och valdes ut, gjordes sa da forfattarna anség att de pa ett brett plan
kunde beskriva hur respondenterna anser att kunder agerar under képprocessen och vad de
varderar vid kdp av parfym. Fragorna holls éppna for tolkning av respondenten for att
undvika att undersokningen blev snedvriden genom ledande fragor.

Frédgorna som togs fram for undersdkningen var:

Fraga 1; Hur ofta tror du att konsumenter képer parfym?

Fraga 2: Hur ofta tror du att kunder byter parfym

Fraga 3; Vad tror du &r viktigt for konsumenten vid val av parfym?

Fraga 4; Vilka bakomliggande faktorer tror du kan paverka en konsument vid kép av parfym?
Fraga 5; Vilka kanslor tror du ar involverade nar kunder véljer parfym

Fraga 6; Vad tror du gor att konsumenter valjer ett specifikt varumarke framfor ett annat?
Fraga 7; Hur tror du att konsumenter varderar service vid kop av parfymer?

Fraga 8; Hur tror du att priset kan paverka en parfym?

Fraga 9; Varfor tror du att konsumenter képer parfym hos dig?

Fraga 10; Hur mycket kostar din dyraste parfym?

Fraga 11; Kan man se prisskillnader mellan herr och dam parfymer?
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Bilaga 2

Intervju 1
Respondent: Hanna
NK Parfymer

Fraga 1; Hur ofta tror du att konsumenter koper parfym?

Svar: Det beror pa om det ar en ung eller en dldre kund som ska kopa parfym. Stamkunden
koper parfym 1-4 ganger per ar. Det kommer nya dofter var tredje manad som stamkunden &r
intresserad av att kopa. En faktor som paverkar hur ofta som kunder koper parfym &r deras
ekonomi. Om kunder har en bra ekonomi sa har de béattre mojligheter till att kunna képa
parfym oftare.

Fraga 2: Hur ofta tror du att konsumenter byter parfym?

Svar: Det finns 2 olika kundtyper. Den forsta ar en doftperson som kan byta doft ibland men
som oftast ar trogen mot 2 dofter. Den andra kunden &r en kundtyp som vill byta doft ofta.
Denna kund kanske byter doft 2 ggr/ar. Doften har betydelse for vilka andra dofter som
kunden valjer att byta till. Kunder vill garna byta till en annan doft som ar mycket lik den
forsta doften. Nya parfymer har stor dragningskraft pa de konsumenter som vill byta doft —
dock vill konsumenterna byta mellan dofter som ar pa samma prisniva. Kunder som har en
béattre ekonomi har stérre mojligheter till att byta doft. En aspekt som ar vanligt
forekommande nér kunder byter parfym ar att de ofta byter mellan dofter som tillhér samma
varumarke.

Fraga 3; Vad tror du ar viktigt for konsumenten vid val av parfym?

Svar: Det ar viktigt for kunden att dofterna passar for ens tycke och smak. Kunden vill ocksa
att parfymen ska aterspegla ens personlighet. Estetik och parfymens forpackning har inte
nagon storre paverkan pa kunden vid val av parfym. Om kunden inte har kant parfymens doft
innan sa har varumarket stor betydelse for vilken parfym som kunden valjer.

Fraga 4; Vilka bakomliggande faktorer tror du kan paverka en konsument vid kép av
parfym?

Svar: Familj kan ha paverkan pa konsumenten for vilka varuméarken som valjer nar den koper
parfym. Kunder som kdper parfym &r ofta lojala till NK som varuhus. De &r vanligt att de ar
NK — kunder darfor att deras familjer har handlat pa NK-varuhuset sedan manga ar tillbaka.
Séljarna som arbetar pa NK har uppmarksammat att det har blivit vanligare att kunder vill
blanda exklusiva parfymer med andra billigare sminkmarken. Véanner kan ha en viss paverkan
till vilka parfymer som kunder vill képa. Aven konsumentens kon kan ha paverkan pa kunden
nér den ska kopa parfym. Man soker efter exklusivare parfymer och vill oftast kdpa samma
varumaérke. Kvinnor daremot vill byta mellan olika dofter och kan ténka sig att kopa parfymer
som varierar i priser. De soker inte bara efter exklusiva parfymer utan kan &ven tanka sig att
kopa billigare parfymer (ur NK matt).

Fraga 5; Vilka kanslor tror du ar involverade nar kunder véljer parfym?
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Svar: Kunder soker parfymer som far dem att kanna sig mer exklusiva. Kunder vill &ven kopa
parfymer som de anser ar efterfragade av andra kunder. F6r manga kunder sa ar det viktigt att
folja trender, darfor vill manga kunder kopa parfymer som for tillfallet ar trendiga.

Fraga 6; Vad tror du gor att konsumenter valjer ett specifikt varumarke framfor ett
annat?

Svar: Kunder kan valja ett varumarke darfor att parfymen ar trendig att anvénda for tillfallet.
Kunder kan &ven vélja ett varumérke darfor att de &r markestrogna till det varumarket.

Det &r ocksa vanligt att kunder valjer att kopa en parfym darfor att de vill kdanna att de dger en
produkt fran det varumarket, exempelvis Chanel. De menar att om kunden koper en parfym
fran Chanel sa kommer kunden att kénna att de far ta del av mervardet som tillkommer
varumérket.

Fraga 7; Hur tror du att konsumenter varderar service vid kop av parfymer?

Svar: Konsumenter varderar servicen som séljarna ger mycket hogt. Om séljaren ger kunderna
en bra service sa blir kunderna mer lojala till saljarna och mindre priskansliga for parfymer.
Saljarna far aven fler kunder som far fortroende for dem som aterforséljare. Daremot sa menar
saljarna att de maste jobba pa att forbattra sina relationer med kunderna for att de ska vilja
kopa dyrare parfymer fran dem.

Fraga 8; Hur tror du att priset kan paverka en parfym?

Svar: Priset paverkar for hur konsumenter ser pa NK som aterforsaljare. Detta &r anledningen
till att NK satsar pa att kopa exklusivare och dyrare parfymer, da detta utbud ar vad kunderna
vill ha nér de ska kdpa en parfym pa NK. Aterforsaljarna pA NK resonerar att billiga
produkter kan skada NKs namn och skada dess image. De ar darfor villiga att avsta fran att
salja billigare marken, da kunderna inte &r intresserade av att kdpa dessa varumarken.

Fraga 9; Varfor tror du att konsumenter koper parfym hos dig?

Svar: Darfor att det finns exklusiva varumarken pa NK som inte finns att kdpa nagon
annanstans. Kunderna upplever ocksa att de far en personlig service fran séljarna.
Aterforsaljarna menar att de avsatter tid for att ge kunden den personliga service och den
kunskap som kunden behover for att kunna genomfoéra sina kép, de bygger darfér upp ett
fortroende till sina kunder. Saljarna menar att vissa kunder kan undvika NK déarfor att de har
forfattade meningar om NK som ett snobbvaruhus. Darfor ar det viktigt att hela NK varuhuset
visa upp sig som ett gemytligt foretag som vardesétter sina kunder.

Fraga 10; Hur mycket kostar din dyraste parfym?
Svar: Den absolut dyraste parfymen kostar 8 600 kr, det &r ett unikum dar flaskan ar speciellt
designad av ett valkant smalandsk glasmasteri. Vanligtvis sa brukar flertalet av de dyraste

parfymerna kosta mellan 2 000 och 2 200 kr.

Fraga 11; Kan man se prisskillnader mellan herr och dam parfymer?
Svar: Det finns inga storre prisskillnader mellan herr och damparfymer
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Bilaga 3
Intervju 2

Respondent: Kristina
Kicks, Nordstadstorget

Fraga 1; Hur ofta tror du att konsumenter koper parfym?

Det beror helt pa men generellt kan man séga att man koper parfym oftare an vad kvinnor gor,
ungefar 4 ggr/ar medans kvinnor handlar parfym 3 ggr/ar i genomsnitt.

Fraga 2; Hur ofta tror du att konsumenter byter parfym?

Det &r ocksa helt olika, men man ar trognare en parfym an vad kvinnor &r, medans man haller
sig till de parfymer de kanner, har anvant och vet fungerar sa ar kvinnor mer intresserade av
vad som ar nytt, vilka trender gar samt vilka parfymer som ar popularast.

Fraga 3; Vad tror du ar viktigt for konsumenten vid val av parfym?

Utover doften och priset s ar exempelvis storleken pa parfymen nagot som méan varderar, den
skall vara sa stor som mojligt. Marknadsforingen ar en viktig komponent for konsumenter vid
val av parfymer, dven vilka parfymer som ar populérast.

Fraga 4; Vilka bakomliggande faktorer tror du kan paverka en konsument vid kdp av
parfym?

Svar: Priset, storleken, populariteten av parfymen samt varumaérket ar viktigare faktorer an
exempelvis familj eller referensgrupper. Da individualitet och parfymer som skall passa till en
konsuments personlighet ar mycket viktigt sa ar faktorer narmare sjélva produkten mer
avgorande an externa faktorer.

Aldern har betydelse d& konsumenter &ndrar sina preferenser kring vad de gillar, det ar
fortfarande sa att vissa varumérken ar forknippade med olika aldersgrupperingar, men de &r
aven foranderliga i sina produkter just for att minska pa det gapet. Ett exempel ar en véldigt
kénd parfym har kommit ut med en lite sétare version av doften just for att locka lite yngre
maéanniskor.

Fraga 5; Vilka kanslor tror du ar involverade nar konsumenter valjer parfym?

Svar: Det skall vara personligt, passa till ens personlighet. Exklusiviteten &r viktigt, k&nslan
av exklusivitet och kostnaden for parfymen &r en viktig kénsla.

Fraga 6; Vad tror du gor att konsumenter valjer ett specifikt varumarke framfor ett
annat?

Svar: Da konsumenter i storre grad lagger vikt pa att doften skall passa till ens personlighet

véljer man oftast inte ett varuméarke och haller sig inom dennes dofter, utan doften bestammer
vilket varumérke som viljs, konsumenter blir i den minen mindre och mindre “’trogna”.
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Fraga 7; Hur tror du att konsumenter varderar service vid kop av parfymer?

Service varderas valdigt hogt, kanske lite mindre med just dofter &n med exempelvis
hudvardsprodukter, eller make up, men eftersom en doft ar en personlig produkt sa ar det &nda
viktigt for konsumenter att ha en nara kontakt med aterforsaljarna.

Fraga 8; Hur tror du att priset kan paverka en parfym?

Svar: Priset som kvalitetsbidragande faktor ar inte paverkande hos parfymer, for konsumenten
finns det med andra ord ingen relation mellan upplevd kvalitet vid ett hdgt pris. Daremot kan
varumarkesvérdet vara en bidragande faktor vid den upplevda kvalitén, dar kan man ju séga
att starka varumarken kan lagga pa lite pa priset just for att varumarket ar sa starkt, men en
relation mellan ett hogt pris och hog kvalitet pa produkten uppfattas inte av konsumenter vid
kop av parfymer.

Fraga 9; Varfor tror du att konsumenter képer parfym hos dig?

Svar: Utdver servicen i butikerna sa ar kicks valdigt bra pa att exponera sig, idag ar kicks
Nordens ledande kedja inom kosmetik och parfymer, kicks ar stora pa natet och har bland
annat appar till smartphones med nyheter. Kicks har dven en véldigt bra medlemsklubb dér
medlemmarna far olika erbjudanden och ta del av intressant information.

Fraga 10; Hur mycket kostar din dyraste parfym?

Det ar viktigt att man skiljer pa en riktig “parfym”, ”eau de parfum” och “eau de toilette”,
vilket &r den billigaste varianten parfym som ingar i familjen “parfymer”, dessa kan ligga runt
400 kr medans de dyraste parfymerna som &r ”dkta parfymer” kostar runt 1200 kr

Fraga 11; Kan man se prisskillnader mellan herr och dam parfymer?

Svar: Mellan Herr och Damparfymer kan man inte se skillnader i pris, sen far man inte
glomma att storleken pa flaskan &r en stor del av det uppfattade priset, en 100 ml parfym for
600 kr blir betydligt billigare an en 30 ml parfym for 400 kr. Nagon skillnad i kr/ml finns det
dock inte mellan herr och dam parfymer.

Vidare berattar Kristina att intresset och engagemanget for parfymer ar valdigt lagt bland
svenska konsumenter.

Intresset har Okat eftersom konsumenter borjat se hur dofter kan matchas efter personligheter,
men hon hoppas pa att exempelvis “dofttoppen” kommer leda till stérre engagemang bland
konsumenter vilket férhoppningsvis &ven leder till fler kunder.

Att intresset Okar i Sverige kan man aven se till rollen som parfymen borjat fa, nyligen
lanserades 4 nya dofter av en producent som inte langre var konsindelade, utan byggde pa
kansla dvs. hur kunden kande sig av att lukta pa parfymen, just for att bygga pa det
individuella och personliga. En annan valkéand producent gjorde nagot liknande da denne
lanserade ett paket med fyra olika men liknande dofter som var menade att passa vid olika
dagar, eller tider pa dygnet. Bada dessa produkter blev omattligt populéra bland konsumenter,
vilket ar ett bevis pa att engagemanget bland svenskar géllande parfym som
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Bilaga 4

Intervju 3
Respondent: Marie
Monique Parfymeri

Fraga 1; Hur ofta tror du att konsumenter koper parfym?

Det beror valdigt pa kunden, vissa koper parfym valdigt sallen, medans andra kan kopa en ny
doft i manaden, sadana kunder vill ha det senaste och foljer trender. Men generellt skulle man
kunna saga att kvinnor koper parfym 2-3 ganger/ar medans herrar koper 2 parfymer om aret.
Herrar koper stora forpackningar.

Fraga 2; Hur ofta tror du att konsumenter byter parfym?

Det ar ocksa helt olika, det finns kunder som har haft samma doft i alla ar och som aldrig
kommer byta, medans andra byter doft varje gang de kdper en ny parfym. For att aven har
generalisera skulle man kunna séga att kvinnor byter 2 dofter om aret, herrar kanske vartannat
ar. Det skall dven ségas att bade herrar och kvinnor oftast har flera parfymer dar en ar en
sadan som de alltid anvant. Intresset for parfymer och villigheten att prova nya dofter dkar
bland killar.

Fraga 3; Vad tror du ar viktigt for konsumenten vid val av parfym?

Det ar personligheten och att doften skall passa som &r det vikigaste for konsumenter. Det
finns kunder som vet precis vad de vill och vilka dofter som passar, man kan kategorisera
dofterna i véldigt manga kategorier, men exempelvis att de skall vara lite s6ta, friska, morkare
toner eller naturliga.

Andra kunder ér lite oppnare och kan siga saker som att de vill ha en ”forforisk” doft. Men
viktigt for alla &r att det skall matcha en som person. Market, estetiska i hur férpackningen ser
ut, eller hur flaskan &r utformad kan dven spela in, men inget &r lika viktigt som doften

Fraga 4; Vilka bakomliggande faktorer tror du kan paverka en konsument vid kdp av
parfym?

Aldern kan vara en viktig faktor, dldre ménniskor kanske &r lite mera begransade i deras val
av parfym och vet vad vill, de ar &ven mindre priskénsliga medans yngre personer kan vara
oppnare for att prova olika dofter och ser mer pa vad det far for pengarna.

Familjen kan vara en paverkande faktor pa manga olika satt, makens eller makans smak kan
andra ens personliga smak for att man vill att den respektive skall gilla hur man luktar.
Daremot ar referensgrupper, exempelvis vanner inte sa viktiga vid val av doft. Den
ekonomiska situationen och sociala status ar en komponent som kan paverka hur kunder
begrénsar sig, de vill ha det finaste, respektive dyraste medans manniskor med samre ekonomi
soker sig till de mest prisvarde de kan finna.

Parfymerier gor selektiva val av vilka dofter de lagerhaller baserade pa malgruppen, pa |
parfymeriet Monique &r klientelet aldre och séker mer exklusiva varuméarken vilket hér har
lett till att de exempelvis inte tar in “ké@ndisparfymer”, och gors det s séljer inte dessa.
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Fraga 5; Vilka kanslor tror du &r involverade nar konsumenter valjer parfym?

Tiden pa dygnet kan vara avgorande for vilken doft man anvander da kanslorna andras under
ett dygn, pa jobbet kanske man vill vara diskret, medans man ska ut pa kvéallen och kanna sig
speciell. Kanslan av exklusivitet och unikhet &r viktigt vid de dyrare parfymerna, dér &ven
priset och varumarket bygger pa denna kansla.

Fraga 6; Vad tror du gor att konsumenter valjer ett specifikt varumarke framfor ett
annat?

Svar: Exponeringen av varumarket ar viktigt, kdnda varumarken har dér den fordelen att
kunder redan skapat sig en bild av vad det ar for nagot, vilket gynnar dessa varumarken, det ar
dock viktigt att inte gldomma att doften dven maste stamma, kunder soker sig till vissa
varumarken, men ifall doften inte passar sa kommer de inte kopa parfymen bara for att
varumarket ar rétt. Sen ar det klart att det finns personer som koper en parfym och stéller den i
badrummet bara for att det ar ratt varumarke, men det &r valdigt fa personer.

Fraga 7; Hur tror du att konsumenter varderar service vid kop av parfymer?

Svar: Service ar extremt viktigt, trygghetskanslan konsumenter far da de talar med forséljare
som har en hdg grad av kunskap och expertis betyder valdigt mycket, speciellt i
aterkopsfasen. Daremot kan det aven dar skilja sig pa hur mycket service man vill ha, aldre
kunder (stamkunder) vill ha en storre personlig kontakt med séljaren och fora en helt annan
sorts dialog, medans yngre ménniskor ar mer benédgna att prova olika parfymer sjélva for att
skapa sin egen bild.

Fraga 8; Hur tror du att priset kan paverka en parfym?

Svar: Ett hogt pris reflekterar hog kvalitet for de flesta konsumenter, har man rad sa vill man
kopa en dyr, exklusiv parfym som ger denna kvalitetskénsla. Daremot kan andra forutfattade
meningar leda till att konsumenter far forutfattade meningar mot aterforsaljaren, de tror att ett
parfymeri som har ett mer selektivt utbud av finare méarken ar dyrare vilket inte alls behdver
stamma, det &r fixerade prislistor som gor att priset pa kanda marken inte skiljer sig.

Fraga 9; Varfor tror du att konsumenter képer parfym hos dig?

Svar: Det kommer hit for den personliga servicen, hog kunskapsgrad och atmosfaren i
butiken. Manga ar stamkunder och det blir en helt annan personlig kontakt for kunder, nagot
som de uppskattar.

Fraga 10; Hur mycket kostar din dyraste parfym?

Genomesnittet pa de dyraste parfymerna ligger pa 1200 kr for en liten flaska (30 ml)

66



Fraga 11; Kan man se prisskillnader mellan herr och dam parfymer?

Svar: Egentligen inte, jamfor man en “eau de toilette” herr och dam parfym sa &r det ingen
skillnad pa priserna. Daremot sa finns det renare damparfymer (mer koncentrerade) dofter
vilket gor att de blir dyrare, men likvérdiga produkter har lika pris.

Vidare berattar Marie att om kunder kommer in och vill testa nya dofter sa brukar man som
oftast prova 3 olika, och det ar den forsta som man luktar pa som oftast ar den man foredrar.
Det ar namligen sa att den forsta doften inte forsvinner ur nasan dven om man doftar pa andra,
skalet till varfor man oftast véljer tre ar for att luktsinnet inte tar emot mer an tre parfymdofter
under en kort tid. Svenska konsumenter har daligt engagemang och man vagar/vill inte sticka
ut for mycket. Det racker med att man aker till Norge for att se hur mycket storre intresset for
parfymer &r bland konsumenterna jamfort med hér i Sverige.
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Bilaga 5

Intervju 4

Respondent: Ann Louise

Grand parfymeri

Fraga 1: Hur ofta tror du att konsumenter koper parfym?

Svar: Tjejer koper parfym var 3e-4e manad. Tjejer koper parfym oftare an killar och ofta i
mindre forpackningar. Killar 2 ggr/ar och i stérre forpackningar.

Fraga 2: Hur ofta tror du att kunder byter parfym?

Svar: Killar byter séllan parfym, de haller sig till sasmma varuméarken. Tjejer soker ofta efter
nyheter och trender. De har haft svarigheter att fa killar till att prova nya parfymer, och
forsoka fa killar att ga ifran sina standard dofter.

Fraga 3; Vad tror du ar viktigt for kunden vid val av parfym?

Svar: De vill kdnna igen sin personlighet i doften. De vill vara bekvdma med doften. Séljare
maste ge en tydlig bild av att parfymen ar bra for kunden, séljaren far darfor inte vara tveksam
da kunden blir tveksam till parfymen. Saljaren maste inge kunden trygghet angaende
parfymen.

Fraga 4; Vilka bakomliggande faktorer tror du kan paverka en konsument vid kép av
parfym?

Svar: Aldre kunder ar markeslojala till ett par parfymer medan yngre kunder valjer de
parfymer som ar trendiga for dem. Vanner kan ha paverkan, i synnerhet for yngre som vill
folja trender. For aldre kunder &r detta inte viktigt da de redan ar saker med sin doft. Om
familjen har en trygg ekonomisk bas sa kan det ha paverkan pa vilken parfym som kunden
valjer. Detta kommer av att kunden &r invaggade i vissa sociala monster dar ett visst
varumarke &r basen.

Fraga 5; Vilka kanslor tror du &r involverade néar kunder valjer parfym?

Svar: Kunden kan byta parfym med arstider. P4 sommaren kan kunden vilja ha glada, fruktiga
parfymer medan pa vintern kan de soka efter varma, personliga, kryddiga dofter. Kunden
ké&nner sig exklusiv om de anvéander sig av dyrare dofter. For kunden kan en personlig doft ha
en intensivare doft, det beror pa att de redan har en bild i huvudet innan de kommer in i
butiken.

Fraga 6; Vad tror du gor att konsumenter valjer ett specifikt marke framfor ett annat?

Svar: Kunder fran mer ekonomiskt stabilare férhallanden har mer markesmedvetenhet och
mojlighet att kdpa dyrare parfymer. De har fatt information fran sina vanner och ar mer
beresta, de har ekonomiskt tryggande forhallanden. De har darfor redan valt de varumérken
som de foredrar och har ekonomisk maojlighet till att kunna kdpa dem. Exponeringen av
doften &r viktig for kunden da de kan vilja kopa produkten om de gillar parfymen. Kunden har
mer bendgenhet att valja en viss parfym om de gillar varumérket i andra sammanhang, ex.
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Chanel. Kéanslan innan kunden kommer till butiken &r viktig eftersom de da ar mer mottagliga
till doften an om de varit negativt instéllda till produkten.

De séljer inte kandisparfymer i nagon storre omfattning eftersom det ar framst yngre som
efterfragar dem och som gar in endast for att kdnna pa doften utan att vilja kopa den. Deras
malgrupp ar aldre med mer ekonomiska mojligheter som vill kopa dyrare varuméarken. De
kan ta in ca. tolv parfymer vid efterfragan men detta ar ingen vanlighet.

Fraga 7; Hur tror du att kunder varderar service vid val av parfym?

Svar: Kunden vill bli sedd oavsett alder. De vill bli sakra 6ver att sina val &r kloka for dem
sjalva, de vill fa hjalp med att kopa parfymer och de vill fa arlighet fran aterforséljarna. Vid
god service kommer kunderna tillbaka till dem. Detta kan dven aterspeglas pa andra kunder
som talar med varandra om Grands parfymeri

Fraga 8; Hur tror du att priset kan paverka en parfym?

Svar: Pris far stor paverkan pa produkten. Kunderna kanner exklusivitet om de koper en
dyrare parfym. Vilken parfym kunden véljer beror pa vilka ekonomiska mojligheter som de
har. Parfymer med hogre kvalitet kostar mer vilket dldre kunder ar medvetna om och &r villiga
att betala for att fa en bra parfym.

De tror inte att kunden kan urskilja dyrt fran billigt. Dyr parfym kan ge kunden kénslan av
exklusivitet. Priset kan gora att kunden &r nojd eller inte n6jd. Priset kan vara prévande eller
impulsivt. For vissa har priset en grans medan for andra sa spelar den ingen roll. Kunden kan
inte avgora kvalitet och pris, det maste saljaren upplysa dem om. Saljaren maste darfor vara
arliga for att inge ett fortroende hos kunden.

Fraga 9: Varfor tror du att kunder koper parfym hos dig?

Svar: De far 100 % service. Kunden kommer in for att fa information oOm produkterna, for att
prata med dem om vilka parfymer som skulle passa dem. De specialiserar sig pa dyrare,
unika méarken som ar dyrare for kunden. Kunden ar darfor villig att betala mer for parfymen.
Parfymen far ett stérre varde har an pa ex. ICA. Kunden kanner att om de koper parfym pa
Grands parfymeri sa tillkommer ett mervarde for dem genom parfymen.

Fraga 10; Hur mycket kostar den dyraste parfymen?

Svar: Den dyraste parfymen, som en ren parfym, kostar 3400 kr. Eau de parfym kostar ca.
1300 — 1800 kr.

Fraga 11; Kan man se prisskillnader mellan herr och dam parfymer?

Det &r ingen storre skillnad, om det finns sa kan den ligga mellan 50-150 kr. Marknaden for
damparfymer &ar betydligt storre vilket kan ligga till grund for en viss prisskillnad.

Vidare berattar Ann Louise:

De anser dven att killar har borjat anvanda mer parfym och att de blir allt mer 6ppnare till att
testa flera parfymer, dock kan det fortfarande inte jamfdras med tjejernas urval. Grands
parfymeri har darfor anstallt en kille som forséker fa andra killar att kdnna parfymer som en
“hemmamiljé” och i dem att 6ppna sig mot fler parfymer.

Parfymmarknaden i Sverige ar stor och det finns manga som anvander parfym.
Parfymanvandare blir dock restriktiva i sitt urval da det finns manga forbud som sager att de
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inte far anvanda parfym i sin vardag. Internationellt sett sa har dock Sverige en liten marknad
av parfymanvandare. | ex. Norge sa kan en man anvanda 10 parfymer mot vanligtvis 1-3 har i
Sverige. Orsaker till detta beteende tror séljaren framst beror pa kultur: var kultur ar
annorlunda mot ex. i Frankrike. Det &r inte lika sjalvklart att alla ska anvanda sig av parfym i
Sverige darfor blir svenskar starkt begréansade av kulturen i samhallet.

Svenkar anvander inte ofta unisex parfymer eftersom det kan vara ett idealproblem, ex. mén
kan tycka att det &r omanligt att anvanda sig av tjejparfymer. Unisexparfymer kan inga i
samma mérke. Tjejer & mer 6ppnare mot trender och kan darfor antas i stdrre utstrackning
vara Gppnare mot unisexparfymer.

Hur manga nya parfymer som tillkommer pa marknaden varierar fran ar till ar. Det kan vara
fran ett 10 tal till ett 30 tal per ar. Alla forséljare far ssmma information darfor kan utbudet
vara snarlika varandra. Grand kan aven fa ny kunskap fran kunden som kan gagna deras
sortiment.
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Bilaga 6

Intervju 5
Respondent: Emelia
LaBelle Parfymeri

Fraga 1; Hur ofta tror du att konsumenter koper parfym

Svar: Beror pa om kunden &r yngre eller dldre. Yngre kunder képer parfym 3-4 ggr/ar medan
aldre kunder koper parfym 2 ggr/ar.

Fraga 2; Hur ofta tror du att kunder byter parfym?

Svar: Tjejer byter parfym oftast 4-5 ggr/ar och killar kan byta parfym fler ggr &n sa. Svart att
uppskatta killarnas konsumtion men ca. 6-7 ggr/ar.

Fraga 3; Vad tror du &r viktigt for kunden vid val av parfym

Svar: Trenden spelar stor roll for yngre manniskor. Aldre kunder vill ha samma marken som
de redan ar lojala mot. Aldre &r mer forsiktiga och lojala i sina mérkesval medan yngre ar
mer vagade och vill testa den nya doften som ar trendig for tillfallet.

Fraga 4; Vilka bakomliggande faktorer tror du kan paverka en konsument vid kop av
parfym?

Svar: Familjen som ens foraldrar och deras val har ingen stérre inverkan pa konsumenten,
daremot kan syskon i synnerhet storasyskon paverka hur man agerar. Skulle man se till familj
som gemal sa kan den ha stor betydelse da man vill dofta pa ett satt som uppskattas av
respektive. Vanner som referensgrupp kan ha betydelse genom att man har koll pa varandras
parfymer, gillar man en parfym som ens véan anvéander sa kan man bli mer intresserad av
doften, daremot sa har vanner ingen betydelse vid sok av acceptans eller for att passa in.

Fraga 5; Vilka kanslor tror du ar involverade nar kunder véljer parfym?

Svar: Kunder vill ha kvalitet for sina pengar. De kunder som vill ha kvalitet koper i regel
dyrare mérken som de ké&nner dr ratt for dem. Exklusivitet — under forutséttning att de k&nner
att market ar det ratta for dem. Att parfymen tilltalar deras personlighet, den ska uttrycka vem
man ar. For yngre &r trenden den viktigaste faktorn men for aldre sa har doften en storre
paverkan. Kunder vill garna kanna lite vardagslyx — darfor kan de tycka att det ar vart att
investera i en liten dyrare parfym.

Fraga 6; Vad tror du gor att konsumenter valjer ett specifikt marke framfor ett annat?

Svar: Varfor kunder véljer ett marke beror pa tycke och smak. Personlighet kan ocksa ha stor
inverkan — kunden vill kdanna att parfymen aterspeglar vem dem ér, dvs. deras personlighet.
Aldre har redan sitt favoritmarke och kommer att valja det medan yngre hellre vill
rekommenderas flera mérken fran séljaren. Killar & mer lattovertalade till att prova en ny
parfym, tjejer ar ocksa lattovertalade efter ett tag av forséljningstaktik men det beror pa
person till person.
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Fraga 7; Hur tror du att kunder varderar service vid val av parfym?

Svar: Service till kunderna ar viktigt. Eftersom manga kunder &r pa resande fot sa ar det
viktigt att saljaren ar kompetent och kan ge snabba rad om vilken parfym som de bor valja. En
del kunder ar stamkunder som kommer tillbaka till dem. Relationen mellan kund och séljare
ar viktig, kanske den viktigaste faktorn forutom laget till varfor de kan sélja parfymer. Maste
arbeta pa relationen for att skapa kundlojalitet som i langden leder till terkops hos de lojala
kunderna.

Fraga 8; Hur tror du att priset kan paverka en parfym?

Svar: Priset kan ha betydelse for vilken parfym som kunderna véljer oavsett mérke. Aldre har
oftast en storre ekonomisk mojlighet att kunna kdpa dyrare parfymer. Yngre ar mer
ekonomiskt begransade, darfor valjer de ofta kandisparfymer som oftast &r lite billigare &n
andra marken. Ett marke ar ocksa en vanesak, darfor kan priset dar spela en mindre roll.
Priset kan ocksa ses som en statussymbol, ett hogre pris innebar mer status for kunden.
Kvalitet spelar roll darfor ar kunden villig att kdpa en dyrare parfym om de forstar att den har
hog kvalitet, detta ar dock dven en ekonomisk fraga darfor ar det framst dldre som ar
intresserade av kvalitet.

Fraga 9; Varfor tror du att kunder koper parfym hos dig?

Svar: Servicen ar anledningen at kunder kdper parfymer hos dem och laget av affaren. De
flesta kunder &r resenarer pa resande fot som behdver en parfym att ta med snabbt. Affaren ar
lattillganglig, har ett brett sortiment av parfymer och har relativt medelpriser.

Fraga 10; Ar det stor skillnad pa pris mellan dam- och herr parfymer?

Svar: Det finns ingen egentlig skillnad prismassigt mellan dam- och herrparfymer.
Fraga 11; Hur mycket kostar den dyraste parfymen?
Svar: 700-800 kr.

Vidare berattar Emelia:

De séljer inte de dyraste markena som ex. Chanel, darfor har de lagre prisnivaer n andra
parfymerier som saljer dyrare marken. Daremot har de manga kandisparfymer.

Kunder koper parfym dar om de kan fa det for ett bra pris. Séljaren menar att det kan finnas
granser for vad man ar villig att betala for och att hon tror att kunden kan valja ett lagprisstélle
som ICA om & eller liknande. Ar priset dock bara 30 kr mindre sé tror hon att kunden hellre
koper parfym hos dem.

Yngre kunder som &r mer prismedvetna kdper mindre och billigare férpackningar.
Presentforpackningar dr ocksa populara om de ska ges bort i present. En del kunder gor aven
impulskdp innan de ska resa ivég.

Internationellt sa har Sverige en liten marknad. Parfym marknaden overlag &r liten i Sverige
men hon ser en trend med att intresset for parfymer blir allt storre, i synnerhet hos yngre som
vill testa fler parfymer. Intresset for parfymer ar stort hos bada konen men i synnerhet killar
har blivit allt mer intresserad av parfymer.
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Bilaga 7

Intervju 6
Respondent: Jinette
Chiq parfymeri

1. Fraga 1; Hur ofta tror du att konsumenter koper parfym?

Svar: Vissa kunder koper parfym regelbundet, nastan varje manad medan andra endast koper
parfym ibland.

Fraga 2; Hur ofta tror du att kunder byter parfym?
Svar: Kunder koper parfym ofta. Tjejer, i synnerhet yngre tjejer, koper oftare och byter oftare.
Fraga 3; Vad tror du ar viktigt for kunden vid val av parfym?

Svar: En viktig faktor ar vad man tal, kunden képer parfym som passar ens hudtyp. Kunden ar
aven markesmedveten, om kunden &r markesmedveten sa ar den lojal till sitt varumarke. |
annat fall sa &r vill kunden byta varumarken som den &r intresserad av.

Fraga 4; Vilka bakomliggande faktorer tror du kan paverka en konsument vid kép av
parfym?

Svar: Bade familj och véanner kan ha betydelse for vilka parfymer som kunden valjer. Om de
gillar sina vanners parfym sa kan det inspirera dem till att fa intresse for parfymen. Detta
innebar inte nédvandigtvis att de kommer att kopa parfymen men att de kan bli paverkade av
att deras vanner gillar den vilket kan fa dem att vilja képa parfymen.

Fraga 5; Vilka kanslor tror du &r involverade néar kunder valjer parfym?

Svar: Kunder vill framst ma bra av parfymen. De vill ocksa att parfymen ska aterspegla vem
de ar — dvs. deras personlighet. De kan ocksa vilja anpassa doften efter vilka arstider som
finns. Pa sommaren kan de vilja ha en frisk, fruktig doft medan pa hésten vill kunden hellre
ha en varm, tyngre doft som aterspeglar deras sinnesstamning. En dyr parfym kan ge kunden
kanslan av exklusivitet, de far en lyxkansla av parfymen. Kunder kan aven kéanna skillnad pa
dyrare parfym fran billigare parfym fa de kan kanna pa doften om den specifika parfymen har
en hog kvalitet och darmed férmodligen &r av ett dyrare marke.

Fraga 6; Vad tror du gor att konsumenter valjer ett specifikt marke framfor ett annat?

Svar: Kunden kan paverkas av samhéllet som den lever i da framst av marknadsféring och
information om varumérket. Kunden kan dven vilja ha en del av ett varumérke. Den kommer
da att vilja kOpa en parfym for att ”’fa vara en del av” ett varumarke. Exempelvis kan kunden
kopa Chanel parfym for att den inte har rad att kopa Chanels klader men kanner danda att den
har en del av Chanels varumérke.
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Fraga 7; Hur tror du att kunder varderar service vid val av parfym?

Svar: For kunden sa &r nast doften den viktigaste faktorn. Kunden vill framst ha érlighet och
veta att sédljaren inte kommer att forsoka lura kunden. Kunden vill dven fa information och
service for att kunna avgodra vilka parfymer som den kan kopa. En del kunder &r dock redan
mycket markesmedvetna och vet vilka parfymer som de vill ha men dessa kunder vill dnda ha
servicen nar de koper varan. For de kunder som véljer trender nar de koper parfym sa ar det
viktigt att séljaren kan ge dem information och upplysa om vilka marken som finns
tillgangliga for dem att kopa.

Fraga 8; Hur tror du att priset kan paverka en parfym?

Svar pa fragan saknas tyvarr da forfattarna vid intervjutillfallet av misstag glémde att stélla
intervjupersonen fragan och har valt att erkanna denna miss istéllet for att forsoka skriva
nagot annat.

Fraga 9; Varfor tror du att kunder koper parfym hos dig?

Svar: De koper parfym hos oss for att de far personlig service och kompetens. Genom
personlig forsaljning sa har saljaren lyckats att skapa en relation med manga kunder som ar
den stdrsta anledningen till att kunderna kommer tillbaka. Affaren har en del lojala kunder
som kommer tillbaka for aterkop. Det ar viktigt att arbeta pa férhallandet till kunderna, det ar
ingenting som saljaren far gratis utan det kréavs tid och hart arbeta att bygga upp ett
forhallande till kunderna. Det ar dock viktigt att séljaren lyckas med att bygga forhallanden
eftersom det ar den huvudsakliga anledningen till att hon kan fa lojala kunder.

Fraga 10; Ar det stor skillnad pé pris mellan dam- och herr parfymer?

Svar: Prisskillnaden mellan herr- och damparfymer &r liten eller obefintlig, beroende pa vilket
maérke som det galler. Prisskillnaden ligger snarare i att det finns olika produkter, akta parfym,
eau de parfym, cologne m.m., och att det finns olika storlekar inom samma produktklass. Akta
parfym kan finns i bade 50cl och 30cl i storlek.

Fraga 11; Hur mycket kostar den dyraste parfymen?
Den dyraste parfymen ligger pa ca. 1000 kr.

Ovrig information:

Jinette beréttar att herrar oftast anvander storre storlekar och kdper parfym mer séllan &n
kvinnor som koper parfym oftare men da oftast koper mindre storlekar.

Hon berattar vidare att hon anser att parfymmarknaden i Sverige blir allt mer stérre och
utvecklas regelbundet dven om den &nnu inte kan mata sig internationellt. | jamforelse med
ex. Danmark sa ar marknaden fortfarande liten.

Hon ser en uppdelning pa herr- och damparfymer pa marknaden (det finns darfor skal att tro
att unisexparfymer inte séljer i nagon betydande del).
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