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Sammandrag:

Apple har genom aren formats till det mest vardefulla teknologivarumérket i véirlden. Syftet
med denna studie &r att utforska Apples varumirkeskapital som innehavs av unga vuxna stu-
deranden 1 Helsingfors. I detta arbete granskas sammanlagt 8 respondenter, i tva
fokusgruppsintervjuer. Beskrivande kvaliteter, som respondenternas kinnedom om varumar-
ket, olika associationer, beddmningar och kénslor for varumarket, méts med en kvalitativ for-
skningsmetod. En kundbaserad varumirkeskapital modell har anvénts som grund for att utfora
en analys av malgruppens uppfattning om varumairket och dirav dra slutsatsen om hurudant
varumirkeskapitalet ar hos Apple. Denna uppsats argumenterar att Apple varumérket ar for
dyrt for flera 1824 ariga studeranden i Helsingfors. Uppsatsen forskar endast respondenter
som sjdlva anser sig vara lojala till varumirket Apple, och varumérkeskapitalet utgaende fran
en kundbaserad modell. Varumaérkeskapitalet maste vara kopplat till varumairkets visuella
uttryck, och byggas upp av: varumérkeslojalitet, varumérkesmedvetenhet, upplevd kvalitet, as-
sociationer och andra egna tillgdngar. Databehandling och analys utférs med hjélp av en
tematisk data-analys. Denna studies resultat visar att lojala kunder for Apple i malgruppen har
starka uppfattningar om varumérket och virdet det skapar for dem. Apple formar en identitet
som malgruppen medvetet kan skapa relevanta associationer till. Denna studie bekréftar att
lojala kunder for Apple i malgruppen, 18—24 ariga hogskolestuderanden i Helsingfors uppfattar

varumdrket positivt, ddrav dr varumérkeskapitalet starkt.
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Abstract:

Over the years, Apple has developed into the most valuable technology brand in the world. The
purpose of this study is to explore Apple's brand equity held by young adult students in Hel-
sinki. In this study, a total of 8 respondents are examined, in two focus group interviews. De-
scriptive qualities, such as the respondents' awareness of the brand, various associations, and
feelings for the brand, are measured using a qualitative research method. A customer-based
brand equity model has been used as a base for performing an analysis of the target group's
perception of the brand, and to conclude how the brand equity for Apple is perceived by the
target group. This essay argues that the Apple brand is expensive for many 18-24-year-old
students in Helsinki. This essay studies respondents who consider themselves loyal to the brand
Apple, and the brand equity based on a customer-based model. Brand equity must be linked to
the brand's visual expression, and is built up by brand loyalty, brand awareness, perceived
quality, associations, and other proprietary assets. Data processing and analysis are carried out
using a thematic data analysis. The results of this study show that loyal customers of Apple in
the target group have strong perceptions of the brand and the value it creates for them. Apple
forms an identity that the target audience can consciously create relevant associations with.
This study confirms that loyal customers for Apple in the target group, 18-24-year-old univer-

sity students in Helsinki, perceive the brand positively, hence the brand equity is strong.
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Tiivistelma:

Vuosien varrella Applesta on muodostunut maailman arvokkain tuotemerkki teknologian
markkinoilla. Tamén tutkimuksen tarkoituksena on analysoida Applen tuotemerkkipdfomaa
Helsingin nuorten korkeakouluopiskelijoiden kohderyhmissa. Tutkimuksessa tarkkaillaan yh-
teensd § vastaajaa kahdessa eri fokusryhméhaastattelussa. Tutkimus on rakennettu kvalitatii-
visella tutkimusmenetelmalld, keskittden huomionsa kohderyhmin késitykseen tuotemerkkiin,
assosiaatioihin, ja tunteisiin tuotemerkkié kohtaan. Asiakasléhtoisen tuotemerkkipddoma mal-
lin pohjalta on tehty analyysi kohderyhmén késityksestd tuotemerkistd, seké tuotemerkkipaé-
omasta. Tdma tutkimus viittid, ettd Apple-tuotemerkki on kallis monille 18—24-vuotiaille hel-
sinkildisille opiskelijoille. Tutkimuksessa tutkitaan ainoastaan Apple-tuotemerkin lojaaleja asi-
akkaita, sekd tuotemerkkipddomaa asiakasldahtdisen mallin pohjalta. Tuotemerkkipdioma on
liitettdva tuotemerkin visuaaliseen ilmaisuun, ja sitd rakentavat: brandiuskollisuus, tuotemerk-
kituntemus, koettu laatu, assosiaatiot ja muut mahdolliset vaikuttajat. Tietojen késittely ja ana-
lysointi toteutetaan temaattisella tietoanalyysilld. Témén tutkimuksen tulokset osoittavat, ettd
kohderyhmaiin kuuluvilla Applen uskollisilla asiakkailla on vahva kisitys tuotemerkistd ja sen
heille luomasta arvosta. Apple muodostaa identiteetin, johon kohdeyleiso voi tietoisesti luoda
merkityksellisid assosiaatioita. Tamé tutkimus vahvistaa, ettd Applen uskolliset asiakkaat koh-
deryhmadssé, 18—24-vuotiaat helsinkildiset korkeakouluopiskelijat, ndkevét tuotemerkin posi-

titvisesti, ja tuotemerkkipddoma on vahva.
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1 Inledning

Apple anvindare spenderar i medeltal drygt 2 euro per dag pa Apple Inc:s produkter och
tjanster baserat pa en livstidsmodell skapad av Morgan Stanley (Patnaik, 2022). Dessu-
tom har Apple hallit en lojalitetsgrad pa mer dn 90 % under de senaste tre aren, baserat
pa procentandelen iPhone-kunder som uppgraderats fran en tidigare iPhone-modell (Ap-
plelnsider, 2021). Apple ér ett av de mest inflytelserika och igenkdnda varumaérkena i
vérlden och dr vérderat till 6ver 1,8 biljoner euro ar 2021, det &r ocksé det mest véirdefulla
teknikforetaget i viarlden (Curry, 2022). Apple varumérkets nyaste telefon, iPhone 14 Pro,
har ett begynnelsepris pa 1349 euro (Apple Inc, 2023). Bland Apples alla olika konsu-

menter finns &ven unga vuxna, trots att varumérket generellt sétt ses som lyxigt.

I denna uppsats utforskas malgruppen, unga vuxna studeranden i Helsingfors. Det dr
sjalvklart att priset ar dyrt for flera hogskolestuderanden, vilket dr orsaken till att jag vill
forsta mig pa hur varumérkeskapitalet byggts upp runt Apple. Resultatet av denna forsk-
ning redogor for analys av varumarkeskapitalet, vilket beskriver uppfattningen av Apple

frén den valda malgruppens synvinkel.

Att forstd varumaérkeskapital har uppenbara fordelar. Kunden bildar uppfattningar genom
overtygelser, idéer och intryck som den har angédende varumairket. Uppfattningarna base-
rar pa kundens erfarenheter av varumairket eller dvertygelser om vad varumaérket kan vara.
Ett varumarke kan uppfattas olika av olika kunder. Darfor dr det viktigt for foretag att

skapa en konsekvent varumarkesbild och identitet. (Pahwa, 2022)

Denna uppsatts forskar i lojala kunder eftersom de ses som Apples storsta kundbas. Det
ar upp till 14 ganger hogre sannolikhet att varumirken séljer till samma kund, én att de
sdljer till en ny kund, dessutom dr det 50% dyrare att locka in nya kunder (Rioux, 2020).
Lojala kunder sprider budskapet om ett varumirke och kommer tillbaka oftare

(Freedman, 2022). Det dr darfor viktigt att forsta lojala kunders uppfattningar och kénslor.



1.1 Problemformulering

Det saknas tillforlitliga bevis pa ifall varumérkeskapitalet &r positivt eller negativt upp-
fattat av malgruppen 18-24 ariga hogskolestuderanden 1 Helsingfors. Denna uppsats ar-
gumenterar att Apples varumarke &r for dyrt for flera 1824 ariga studeranden i Helsing-
fors, och havdar att varuméarkeskapitalet méste analyseras for att forsta varfor mélgruppen

ar sé lojal trots sin genomsnittligt ldga inkomst.

De skattepliktiga inkomsterna i medeltal for 18—24 ariga invénare 1 Helsingfors dr drygt
12 000e per ar (Helsingfors stad, 2021). Dessutom far en hogskolestuderande som fyllt
18 &r och bor sjélvstandigt 268,23e 1 12 ménader med en inkomstgréns pd 12 480e per ar
(Kela, 2023). Helsingfors stads (2021) och Kelas (2023) uppgifter visar att malgruppen i
denna uppsats tjdnar runt 15 000e per ar (Helsingfors stad, 2021; Kela, 2023). Trots att
studeranden &r ldginkomsttagare, visar forskning att hushdll som tjanar runt 15 000 e per
ar spenderar lika mycket pd Apples produkter som hushéll som tjdnar mellan 125 000e —
150 000e per ar (King, 2015). Darfor &r det viktigt att forsté relationen mellan varumaérket
Apple och konsumenten. Denna uppsats granskar pé djupet hur varumarkeskapitalet ser

ut ur den valda malgruppens, 18—24 ariga hogskolestuderanden i Helsingfors, synvinkel.

En grundldggande fraga dr hur man méiter varumirkeskapital. Med tanke pa att det finns
en stor marknad for varumérken ar det viktigt att forstd metoder for att méta varumérkes-
kapitalet. Aven om vissa framsteg har gjorts pa detta omrade, eksisterar det fortfarande
en betydande utmaning for att mata varumérkeskapital for flera marknadsforare. (Aaker,

2009)

Fragan i denna forskning lyder: Hurudant varumérkeskapital innehar Apple i malgruppen

unga vuxna studeranden i Helsingfors?

1.2 Syfte

Syftet med denna studie &r att utforska den valda mélgruppens medvetenhet, kinslor, er-

farenheter, upplevelser, associationer och andra betydande faktorer som paverkar Apples
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varumirkeskapital. Apples varumirkeskapital undersoks genom att med hjdlp av den
kundbaserade varumérkeskapital modellen, som presenteras i den teoretiska referensra-
men och analys av data som framkommer i undersokningen. Undersdkningen baserar sig
pa den teoretiska referensramen, och &r uppbyggd med hjélp av de olika dimensionerna

som framkommer i modellen.

1.3 Avgransning

Undersokningen fokuserar pad varumirkeskapital. Varumirkeskapital kan undersokas i
tvd olika perspektiv: finansiellt och kundbaserat. Denna undersokning anvénder sig av

den kundbaserade CBBE modellen for varumirkeskapital.

Det kundbaserade varumairkeskapitalet undersdks genom att intervjua hogskolestu-
deranden i 18-24 &rs dlder, som anser sig vara lojala till varumérket Apple. Responden-

terna anser sig sjdlva vara lojala kunder, undersdkningen fokuserar inte pd andra kund-

grupper.

1.4 Presentation av varumarket Apple

Apple Inc., dr ként for design, tillverkning och forsédljning av produkter inom teknologi.
Foretaget som grundades ar 1976 ar amerikanskt, men fungerar internationellt. (Forbes,

2022)

Under det senaste decenniet har Apples totala intékter fyrdubblats (Start.io, 2022). En
enorm tillviixt kan ses redan under de senaste 3 aren. Ar 2020 virdesattes varumirket
med dver 352.21 miljarder amerikanska dollar (Faria, 2023). Ar 2021 skedde en enorm
tillvixt och Apple klassades till det mest véirdefulla varumérket inom teknologi, globalt
med 612 miljarder amerikanska dollar (Alsop, 2022). Ar 2022 dkade tillvixten #nnu till
947 miljarder amerikanska dollar (Faria, 2023). Storsta delen av dess intédkter kommer
fran forsiljning av deras egen smart telefon, iPhone, som star for cirka 49% av Apples

totala forsdljning ar 2022 (Start.io, 2022).



Foretagets framgéng grundar sig pa kundlojalitet. Apple lyckas skapa en atmosfér av ex-
klusivitet och lyx kring sina produkter, och fokuserar pé att f& kunderna att komma till-

baka for att konsumera mera. (Faria, 2023)

Apple har hyllats for innovation genom att slappa produkter som fordndrar virlden. Apple
sdljer smartprodukter som telefoner, pekplattor och bérbara datorer, smarta klockor och
horlurar (Song, 2021). Apple ekosystemet byggs runt produkter som, iPod, iPhone, iPad,
MacBook Air, Apple Watch och Air Pods (Start.io, 2022). Det inkluderar @ven service-
produkter, som iTunes, App Store, Apple TV+ och iCloud (Start.io, 2022).

Apples kunddemografi inkluderar personer i dldrarna 18 till 45. De &r antingen singlar,
gifta utan barn eller gifta med smé barn eller tonaringar. Varumérket dr mest populért
bland millenniers, foljt av Gen X. Apple-kunder &r generellt stabila och tar inte stora
risker. De dtnjuter bekvémligheten av Apples varumérke och den kvalitet och sékerhet
som det representerar. Apples varumaérkesidentitet byggs upp av en blandning av funkt-

ionalitet, innovation och estetiskt minimalistisk design. (Start.io, 2022)

1.4.1 Apples visuella identitet

Apples visuella identitet dr igenkénnbart och koncist. Apple logotypen har utvecklats
dnda sedan varumirket grundades ar 1976 (Se figur 1). Den forsta logotypen lades av
dess grundare Steve Jobs, och baserar sig pa historien om Isaac Newton och dppeltradet.
Ar 1977 kom den idag kéinda symbolen: ett enkelt designat dpple, och firgerna var inspi-
rerade av Isaac Newtons Prism experiment. Ar 1998 ersatte Apple regnbégsférgerna med
en monokromatisk fargskala. Varje gdng logotypen har genomgétt en fordndring har sym-
bolen bibehallits, medan det monokromatiska fargschemat har utvecklats. Apple-buti-
kerna anvénder ocksé detta monokromatiska fargschema, for att ge kunderna intrycket av

enkelhet och professionalism. (Song, 2019)



2017

Figur 1: Historia om Apples logo. (Song, 2021)

For att skapa en koncist visuell identitet, tillimpar varumaérket en officiell typografi, ele-
gant forpackning och design. Apple stréivar till att varje kund fér en identisk kundupple-

velse ndr de kommer i kontakt med varumaérket. (Song, 2019)

1.4.2 Apple och "Think Different”

”Think Different” var en reklamkampanj mellan aren 1997 och 2002, och en slogan for
Apple varumairket. Niar kampanjen "Think Different", pé svenska téink annorlunda, lan-
serades, fick Apple omedelbart mycket uppmérksamhet trots att de inte hade kommit ut
med nya produkter. Inom 12 méanader tredubblades Apples aktiekurs till f6ljd av kam-
panjen. Det tog ocksa 12 ménader for dem att komma ut med en ny produkt, d& Apple
introducerade sina flerfairgade iMac stationdra datorer. De representerade revolution-

erande design, och de blev de mest sélda stationira datorerna i historien. (Siltanen, 2011).

Syftet med kampanjen var att marknadsfora produkten at dem som inte passar in i nor-
men. En reklam kom ut med lanseringen av kampanjen. Reklamen ”The Crazy Ones”, pd
svenska de galna, bestod av bilder pa historiens storsta innovatdrer, med Steve Jobs rost

som beriéttare.

Oppningsorden och slutorden av reklamkampanjen dversatt till svenska 16d s hir:

“Hér ér till de galna, de missanpassade, rebellerna, brakmakarna, de runda pinnarna i de fyrkantiga
halen... de som ser saker annorlunda [...] de driver ménniskoslédktet framat, och medan vissa kanske
ser dem som de galna, ser vi genialitet, eftersom de som &r galna nog att tro att de kan férdndra véarlden,

ar de som klarar av att gora det.” (Siltanen, 2011)

I reklamkampanjen kan man tydligt se att Apple forsokte fa den valda kundbasen att kénna sig

utvalda, viktiga och speciella.



2 Teori

I detta kapitel ges en Oversikt Gver hur ett varumirke definieras och uttrycks for att {4 en
tydlig bild av vilka aspekter uppsatsen grundar sig pa. Den teoretiska referensramen sto-
der sig pa litteratur om det kundbaserade varumirkeskapitalet. Delkapitlen handlar sale-
des ingdende om en kundbaserad varumirkeskapital modell: CBBE, som anvénds som
bas for att utfora forskningen. Dessutom behandlar kapitlet tidigare forskning inom om-

radet som anses relevant for den teoretiska referensramen.

2.1 Varumarke

Ett varumirke kan igenkénnas enkelt med ett namn eller en visuell form. Med hjélp av
varumirken identifierar kunden produkter eller tjénster frdn konkurrerande foretag. Ett
varumairke signalerar alltsa till kunden varifran produkten kommer och skyddar bade kun-
den och foretaget fran konkurrenter som skulle forsoka tillhandahélla produkter som ver-

kar vara identiska. (Aaker, 2009; Lalaounis, 2020)

Enkelt sagt kan begreppet varumérke forklaras enligt foljande:

“En produkt &r nagot som tillverkas i en fabrik; ett varumédrke ar ndgot som kdps av en kund. En
produkt kan kopieras av en konkurrent; ett varumirke ar unikt. En produkt kan snabbt bli fora-

Idrad; ett framgéngsrikt varumaérke ér tidlost. Stephen King WPP Group, London” (Aaker, 2009)

Varumérken har frdn 1990 talet utvecklats fran ett verktyg for att sdlja mera produkter,
till en av foretagets mest vardefulla resurser (Parris & Guzman, 2022). Varuméirken upp-
fattas som psykologiska konstruktioner i véra sinnen, och studier visar att med hjdlp av
ett starkt varumirke, med till exempel en symbol, paverkas kunden i sitt kopbeslut

(Kovacs et. Al. 2022).

For kunden &dr varumérket viktigt for att kunna identifiera kéllan for produkten, alltsd
forsta vem det dr som séljer den. Efter en tid kommer kunden att skapa en varumérkes-
kidnnedom, vilket hjilper dem att vélja en produkt 6ver en annan. Genom att kdpa en

produkt fran ett varumérke som é&r kédnt for kunden, och som kunden litar pa, ar risker
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som uppstar med kop forminskade. Ofta kdper kunden produkter fran ett varumirke som
de kan resonera med psykologiskt, och som resonerar med kundens virden och person-

lighet. (Lalaounis, 2020)

Varumérken existerar juridiskt, men ocksa som mentala associationer for att kunna upp-
fatta vérdet av en produkt eller tjinst. Kapferer (2012) menar att varumirken dven psy-
kologiskt har en roll i konsumenternas kdpbeslutsprocess. Nyare marknadsundersok-
ningar visar att varumérkesmedvetenhet inte bara r ett kognitivt métt, utan dr korrelerat

med manga virdefulla dimensioner. (Kapferer, 2012)

Ett starkt varumirke sticker ut pd marknaden och far ménniskor att bli forédlskade i det
genom att skapa tillit och overldgsenhet. De mest framgangsrika varumirkena har
mycket engagerade och passionerade kunder som dr varumaérkets storsta ambassadorer.
Darfor dr det viktigt att attrahera och behalla ritta personer. Det dr viktigt att varumérket
har en stark vision och tydliga virderingar, eftersom det attraherar likasinnade kunder.

(Wheeler, 2017)

2.1.1 Att uttrycka sitt varumarke

Da varumairket har en visuell identitet som &r létt att komma ihdg, dr det omedelbart igen-
kénnbart. En visuell identitet triggar genast uppfattningar och skapar associationer. Sin-
nen dr viktiga, och synen ger information om vérlden mer @n ndgot annat sinne. (Wheeler,

2017)

Man kan skapa igenkénnbarhet med till exempel en symbol, eftersom hjirnan lyfter fram
och lattast kommer ihdg former. Visuella bilder kan kommas ihdg och kénnas igen direkt,

medan ord kan vara krangligare. (Wheeler, 2017)
Med hjilp av farger kan man trigga en specifik kdnsla och framkalla associationer. Farger

méste dock viljas noggrant, inte bara for att bygga upp varumérkesmedvetenhet, utan

ocksa for att skilja sig frdn konkurrenter. (Wheeler, 2017)
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Hjdrnan tar langre tid att bearbeta spraket. Kommunikation kriaver dérfor att innehall och
design hénger ihop for att skilja varumérket fran konkurrenter. De bdsta varumirkena
talar med en igenkdnnbar och repetitiv ton. Foretaget maste darfor upprepa samma enhet-
liga budskap i allt de gor. Organisationer som vet vilka de dr och vad de stir for bygger
upp varumérken som dr héllbara och dkta. Varumérkesuttryck maste vara repetitiva och
igenkdnnbara med organisationens mission, kultur, varderingar och personlighet. Genom

konstant upprepning av dessa element blir varumérket igenkénnligt. (Wheeler, 2017)

2.2 CBBE

Kund-baserat varumérkeskapital, pd engelska customer-based brand equity (CBBE) kan

forklaras som kundens uppfattningar av varumirkesmarknadsforing. (Beverland, 2018)

Grunden for CBBE-modellen sattes av de allménna marknadsforingsforskarna Aaker och
Keller. De definierade CBBE som ett fenomen av de kognitiva och affektiva reaktioner
som uppstar hos kunden som respons av varumirkesmarknadsféringen. Det har funnits
flera olika tillvigagéngssitt for att definiera CBBE. Modellen ér ett kdrnkoncept for att
forsta konsumenternas reaktioner pd varumérken. Det dr ocksd ett avgorande tecken pa
framgang. Modellen fokuserar pa den relation som kunden har med varumérket (Kapfe-

rer, 2012).

En illustration av CBBE kan ses i figur 2 (Se figur 2).
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Other Proprietary
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Name
Symbol
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Information Marketing Programs
# Confidence in the 4 Brand Loyalty

# Prices/Margins

¢ Brand Extensions
¢ Trade Leverage

4 Competitive
Advantage

Figur 2. CBBE Modell. (Aaker, 2009)

Varumaérkeskapital delas enligt modellen i fem dimensioner. Dessa fem dimensioner ar
grunden for att forstd kundens uppfattning av varumérket. Figuren visar ocksa att varu-
mérkeskapital skapar virde for bade kunden och foretaget. Varumérkeskapital 6kar dven

varumirkeslojaliteten. (Aaker, 2009)

Den upplevda kvaliteten, associationerna och medvetenheten for varumarket kan ge an-
ledning till kop och kan paverka anvindarndjdheten. Forbattrad varumérkeslojalitet dr
sarskilt viktigt for att kopa tid for att reagera pd konkurrenternas innovationer. Det bor
noteras att det ocksa finns olika samband mellan dimensionerna. Dessutom har varje va-

rumirke sina egna andra varumaérkestillgdngar (Aaker, 2009)

2.2.1 Varumarkeskapital (Brand equity)

Varumérkeskapital, pa engelska brand equity, dr byggt upp av dimensioner som dr kopp-
lade till ett varumérke och dess visuella uttryck. Dessa faktorer och tillgangar kan bli
grupperade i fem kategorier: varumairkeslojalitet, varumérkesmedvetenhet, upplevd kva-
litet, associationer och andra mojliga dimensioner. De fem dimensionerna maste pd nagot

vis vara kopplade till det visuella uttrycket, alltsd namnet eller symbolen av varumérket.
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Ifall varumaérket dndrar sitt visuella uttryck kan dessa faktorer och tillgangar som &r kopp-

lade till varuméirket dndras eller helt tappas bort. (Aaker, 2009)

Varumirkeskapital dr enkelt sagt det mervirde varumérket har for kunden. Roten till ett
varumirke dr en blandning av varumaérkesbild, kunskap, och kdnnedom. Det finns bade
positiva och negativa virden i ett varumirke. Genom att analysera bade de negativa och
positiva vérdena, far man en storre helhetsbild av varumérkeskapitalet. (Parris &

Guzman, 2022)

Som tidigare ndmnts, dras kunder till varumérken som de resonerar till. Om kunden starkt
resonerar med varumérket, kommer kunden att knytas ndrmare varumairket och forhal-
landet blir meningsfullt (Beverland, 2018). Ett positivt varuméarkeskapital skapas nér kun-

den har ett storre fortroende for varumarket dn for dess konkurrenter (Lalaounis, 2020).

2.2.2 Varumarkeslojalitet (Brand loyalty)

Varumirkeslojalitet, pa engelska brand loyalty, &r kdrnan till varumirkeskapitalet. Det
kan enkelt forklaras som en konsuments val att kdpa frén ett och samma varumaérke och
rekommendera det for andra, utan att tveka for mycket. Lojala kunder &r viktiga och 16n-
samma for foretag, eftersom de har en tendens att g med pé att betala mera och atervinda.
Dessutom ér lojala kunder mindre paverkade av konkurrerensens erbjudanden och mark-
nadsforingsforsok, vilket dr orsaken till att det minskar hot som kommer fran att ha stora

konkurrerande foretag pd marknaden. (Bozbay & Baslar, 2020)

Varumirkeslojalitet karaktariseras av dterkop, engagemang, foresprdkandet av varumar-
ket, och villighet till ndgon form av samskapande mellan kunden och varumérket. Varu-
maérkeslojalitet kan métas pa olika sétt, men for att fa en storre bild borde alla dessa ka-

raktéirsdrag tas i beaktande. (Parris & Guzmén, 2022)

Om kunderna kdper med avseende pd egenskaper, pris och bekvamlighet utan att bry sig
om varumarket, finns det lagt vérde i lojalitet. Om de déremot fortsatter att kopa varu-

mirket dven trots konkurrenter med dverldgsna egenskaper, pris och bekvamlighet, finns
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ett betydande virde i varumérket och kanske i dess symbol och slogans. Nér varumérkes-
lojaliteten 6kar minskar kundbasens sarbarhet for konkurrensatgarder. Varumarkeslojali-
tet &r en grund for varumarkeskapital som skapas av manga faktorer, frimst av anvéndar-
upplevelsen. Lojalitet padverkas delvis av de andra stora dimensionerna av varumérkes-

kapital: medvetenhet, associationer och upplevd kvalitet. (Aaker, 2009)

2.2.3 Varumarkesmedvetenhet (Brand awareness)

Varumaérket maste skapa en identitet som kunden i sin tur kan forsta. Det handlar ocksa
om kundens mdjlighet att komma ihdg varumirket och aterkalla det fran minnet (Lala-
ounis, 2020). Varumérkesmedvetenhet dr formagan hos en potentiell kdpare att kénna
igen eller komma ihag att ett varumirke dr medlem i en viss produktkategori (Aaker,

2009).

Varumérkesmedvetenhet skapar vdrde pa minst fyra sdtt (Se figur 3). For det forsta,
skapar varumairket ett ankare for olika associationer att bildas. Nar kunden vil kdnner
igen en produkt dr det mer sannolikt att de foredrar den dver en annan. Dessutom signa-
lerar varuméarkesmedvetenhet engagemang. D& varumérkesmedvetenhet &r starkt dr va-

rumarket det som kunden kan komma att foredra. (Aaker, 2009)

Anchor to Which

Other Associations
/ Can Be Attached
— Familiarity — Liking

BRAND

AWARENESS \ Signal of
Substance/Commitment
Brand to Be
Considered

Figur 3. Varumdrkesmedvetenhet. (Aaker, 2009)

2.2.4 Upplevd kvalitet (Perceived quality)
Upplevd kvalitet, pa engelska perceived quality, kan definieras som kundens uppfattning

om en produkts eller tjénsts kvaliteter eller 6verldgsenhet med avseende pa dess avsedda

syfte. Upplevd kvalitet &r for det forsta en subjektiv uppfattning hos kunder och kan inte
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nddvindigtvis objektivt bestimmas, for att det &r en uppfattning. Naturligtvis skiljs kun-

derna at av deras personlighet, behov och preferenser. (Aaker, 2009)

2.2.5 Varumarkesassociationer (Brand associations)

Varumérkesassociationer, pd engelska brand associations, dr de upplevda associationer
kunden har av varumaérket. Det underliggande virdet av ett varumérke ar ofta dess asso-
ciationer och betydelsen for ménniskor. Det finns en mingd mdjliga associationer, och

en méangd olika sdtt som de kan ge mervérde for kunden. (Aaker, 2009)

Ifall associationerna &r positiva, kommer varumérkesbilden hogst sannolikt att vara posi-
tivt. En positiv varumérkesbild korrelerar med kundlojalitet. Detta involverar kundens

associationer och dé skapas en preliminir varumirkesbild. (Lalaounis, 2020)

En illustration som visar hur varumarkesassociationer kan forskas med indirekta metoder

finns nedan (Se figur 4).

Picture
Interpretation

The Brand
UNDERSTANDING asa
BRAND Person
ASSOCIATIONS:
INDIRECT METHODS
The Brand
as an Animal,
Magazine, etc.
Dissecting In-Depth
the Decision Look at the
Process Use Experience

Figur 4. Forstd varumdrkesassociationer. (Aaker, 2009)

2.2.6 Andra egna varumarkestillgangar (Other proprietary brand assets)
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Den femte kategorin representerar sddana andra egna varumadrkestillgangar som patent,
andra varumérken och olika distributionskanaler. Varumérkestillgdngar ar virdefulla om
de forhindrar konkurrenter att vinna 6ver lojala kunder. Dessa tillgdngar kan ha flera for-
mer. Till exempel kommer ett starkt varumérke att kunna skydda sig frdn konkurrenter
som kanske vill forvirra kunder genom att anvinda ett liknande namn, symbol eller for-
packning. Ett patent, om det ar starkt och relevant for kundens val, kan forhindra denna
direkta konkurrens. Om prestandan pd varumirkets olika produkter dr bra, kan varumar-
ket ocksé skydda sig. Dessa andra egna varumaérkestillgangar, for att vara tillrackligt re-

levanta for att lyftas upp, méste vara knutna till varumirket. (Aaker, 2009)

2.3 Tidigare forskning

Lasser et al. (1995) kom i sin forskning fram till att ndr man undersoker varumarkeskap-
ital, &r det viktigt att nimna tvd komponenter: varumirkesstyrka och varumirkeskapital.
Varumirkesstyrka karaktériseras av associationer som kunden har. Varumarkeskapitalet
ar det som foretaget vinner med att varumarkesstyrka har anvénts till en maximal och

overligsen framtidvinst. (Lassar et. al., 1995)

Lasser et al. (1995) bevisade att da kundens fortroende for ett varumirke dverskrider
konkurrensens utbud, blir lojalitet och viljan att betala premiumpriser for ett varumérke

storre. (Lassar et. al., 1995)

Dessutom utforskades ekonomiska fordelar av varumérkeskapital. Lasser et al. (1995)
studerade effekten av kundbaserat varumérkeskapital och kom fram till att det kan anses
som drivkraften for foretagets ekonomiska vinster. Varumérkeskapital har ett positivt for-

hallande till varumairkeslojalitet. (Lassar et. al., 1995)

I resultatet av sin forskning papekar Lasser et al. (1995) att kunder inte litar pa varumar-
ken dir kvaliteten skiljer sig stort 1 olika produktforlingningar (Lassar et. al., 1995). Dér-
for ar det viktigt att halla jamn kvalitet pa de olika produktkategorierna.

Lasser et al. (1995) haller med om Aaker och Kellers syn pé att varumérkeskapital kan
delas i fem komponenter. Dessutom lyfts tyngden av véirdeskapande socialt godkidnnande

och status fram. Dértill dr det viktigt att papeka att forhdllandet mellan pris och virde &r
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en viktig komponent eftersom kunder vill fa motsvarande kvalitet for vad de betalar. Dér-
for menar Lasser et al. (1995) att pd grund av hogt prisvirde har vissa foretag hogre va-
rumérkeskapital. Pélitlighet dr viktigt for att kunder starkt vérdesétter varumérken som
de litar pd. Varumirkeskapital ar starkt d& kunden kan identifiera sig med vissa varumar-

ken och utveckla en kénslomissig anknytning till dem. (Lassar et. al., 1995)

2.4 Sammanfattning av teoretisk referensram

Sammanfattningsvis forklarar den teoretiska referensramen hur viktigt det dr att iaktta
alla fem dimensioner av varumaérkeskapitalet. Dessa fem dimensioner dr: varumérkeskap-
ital, lojalitet, upplevd kvalitet, associationer, och medvetenhet for varumérket. Med att
analysera alla komponenter av varumérkeskapitalet 4r det viktigt att iaktta att de anknyt-
ningar kunderna har, méste vara kopplade till varumérkets visuella uttryck. (Aaker, 2009)
Nedan finns en uppbyggd tabell pa de faktorer som péverkar varumirkeskapitalet (Se
figur 5).
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Varumarkesmedvetenhet

* Mojlighet att aterkalla fran minnet
* Kopplad till visuella uttryck

o Skapar varumarkesbild, kunskap och
kdannedom

Varumarkeslojalitet
Andra paverkande faktorer «Val att konsumera utan ett tveka
® Foresprakning av produkter  Aterkop
* Samhorighet * Engagemang
¢ Andra mojliga vardeskapare * Foresprakande

* Skapas av anvandningsupplevelse

VARUMARKES-
KAPITAL

Upplevd kvalitet

* Subjektiv uppfattning

* Skapar varumdrkesbild « Skiljs med personligheter, behov och
* Upplevda betydelser preferenser

* Upplevd 6verlagsenhet

Associationer

Figur 5. Varumdrkeskapital sammanfattat.

For att ett trovardigt varumérkeskapital skall formas maste varumérkets visuella uttryck
korrelera med kommunikationen av varumaérket i repetitiv ton (Wheeler, 2017). Det dr
viktigt att ndmna att alla positiva och negativa aspekter méaste analyseras for att i en

helhetsbild av varumirkeskapitalet foretaget innehar (Parris & Guzman, 2022).

3 Metod

Det beslutades att den basta metoden for denna studie var en kvalitativ forskningsmetod.
En kvalitativ forskningsmetod dr 1dmplig att anvéinda da man vill i en djupgaende for-
stéelse for respondenternas kénslor, erfarenheter och perspektiv (Ritchie et. al. 2013).
Syftet med detta arbete var att fa reda pa hur lojala Apple kunder uppfattar varumarket.
Eftersom uppfattning ar ett subjektivt koncept som byggts upp av kénslor, erfarenheter

och perspektiv, ansdgs metodvalet relevant for att fi4 en djupare forstaelse for
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respondenternas svar. I detta arbete granskades huvudsakligen respondenternas kédnne-
dom om varumarket, olika associationer, beddmningar och kénslor som uppstatt av varu-
maérket, alltsd beskrivande kvaliteter som inte kan métas med kvantitativ forskning. Fra-
gan 1 denna forskning 16d: ” Hurudant varumirkeskapital innehar Apple 1 mélgruppen

unga vuxna studeranden i Helsingfors?”.

3.1 Val av metod

Hitintills har ett antal metoder for att méta varumaérkeskapital utvecklats och introduce-
rats. Eftersom varumirkeskapital dr en uppfattning om varumérket, som har olika bety-
delse for varje kund, ér det viktigt att beakta hur varje respondent tolkar varumirket i sig,
och dra slutsatser om likheter och olikheter av de behandlade teman som ingar i begreppet
(Parris & Guzman, 2022). De behandlade teman inom varuméirkeskapitalet var: medve-
tenhet, kinslor, erfarenheter, lojalitet, upplevd kvalitet, associationer och andra péaver-
kande faktorer. Olika forfattare har métt dessa teman med ett stort antal olika metoder,
men fOr att fa en béttre helhetsbild borde alla temans egna karaktirsdrag tas i beaktande
(Parris & Guzman, 2022). Denna kvalitativa forskningsmetod valdes pa grund av att den

hjélper till att analysera sammanhdngande helheter och nyanser mellan varje respondent.

Den kvalitativa forskningsmetoden har en rad fordelaktiga egenskaper. Resultat av denna
form av metod innehdller detaljerade beskrivningar av fenomen som forskas ur respon-
denternas perspektiv (Ritchie et. al. 2013). For att kunna analysera varje respondents svar
utforligt, och likheter och olikheter mellan dem, anségs det viktigt att utféra denna under-

s0kning med denna metod.

For genomforandet av den kvalitativa forskningsmetoden valdes fokusgruppintervjuer
som metod for att ge utrymme for diskussion och skapa interaktion mellan responden-
terna. Med en fokusgruppmetod fés utforligare information &n endast svar av enskilda
respondenter, och data dr skapat utgédende fran analys av interaktionen mellan responden-

terna (Ritchie et. al. 2013).
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Fokusgruppmetoden &r ett av de mer praktiska sitten att frimja spontaniteten och skapa
en mer naturlig och social omgivning. Interaktionen mellan deltagarna dr viktig for att
bestimma diskussionsflodet. D& forskaren vigleder det, undersdks bade gruppen som
helhet och ocksa den enskilda individen. For att fa en fokusgrupp att fungera &r det viktigt
for intervjuaren att se till att alla far uttrycka sina asikter om de behandlade teman. Dess-
utom &r det viktigt att se till att diskussionen stannar pa rétt spir, och ocksa att kunna

analysera kroppsspraket. (Ritchie et. al. 2013)

3.2 Respondenter

Ett urval av respondenter som har ett 1dngt forhallande med varumérket Apple rekrytera-
des fran Helsingfors hogskolor. Tva grupper av respondenter intervjuades i tva olika till-
féllen 1 februari 2023. Det beslutades att den bésta metoden for att vélja urvalet i denna
studie var malmedvetet urval. Malmedvetet urval dr d& urvalet av respondenter har valts
planméssigt. (Ritchie et. al. 2013). Respondenterna valdes med avsikt pd att de hade sér-
skilda egenskaper som mojliggjorde en detaljerad utforskning och forstéelse for de cen-
trala teman och fragor som forskaren ville studera. Respondenterna var dérfor valda mal-
medvetet, eftersom undersdkningen forskade i kunder som anség sig vara lojala till varu-

mirket Apple.

I ett malmedvetet urval &r mangfald viktigt, eftersom det berikar diskussionen. Dock

maéste det finnas en gemensam grund mellan deltagarna. (Ritchie et. al. 2013)

Forskningens syfte var att undersoka hurudan uppfattning 18-24 ariga hogskolestu-
deranden, mén och kvinnor, i Helsingfors har om varumairkeskapitalet. Darfor valdes ur-
valet mélmedvetet, eftersom de maste ha en gemensam grund: lojalitet till varumérket

Apple.

20



3.3 Intervjuguide

Intervjuerna var semi-strukturerade. Det fanns 6 teman, och ett antal frigor i varje tema.
Respondenterna kunde sjdlva driva diskussionen. Orsaken till semi-strukturerad intervju

valdes pa grund av att fria diskussioner var 6nskvérda i fokusgrupperna.

Intervjuguiden var uppbyggd med avsikt att f4 svar pd de olika dimensionerna i den kund-

baserade CBBE-modellen, som den teoretiska referensramen &r uppbyggd runt (Se bilaga

).

Det forsta temat som behandlades var varumérket Apple, och medvetenhet. Har behand-
lades respondenternas intryck av varumérket genom att frdga vad de tédnker pa nér de hor
varumirket Apple ndmnas, och vilka forstahandskdnslor Apple vécker hos responden-

terna.

Da respondenterna hade diskuterat det forsta temat klart, leddes intervjun till det andra
temat: erfarenhet och kéinslor. Detta tema handlade om att skapa kénslor for responden-
terna med att ldsa en faktatext om Apple och hurudan stillning varuméirket har pa mark-
naden. Sedan fragades det vilka kénslor som uppstod av faktatexten, och erfarenheter som

respondenterna sjdlv har av varumaérket.

Det tredje temat handlade om lojalitet. Intervjuaren végledde diskussionen till att respon-

denterna kunde diskutera om deras relation och ndjdhet med varumarket.

Tema fyra, handlade om respondenternas upplevelse av kvaliteten pad Apples produkter.
Det ansags viktigt att kunna kartldgga varfor de viljer att kopa Apples produkter i stéllet

for andra varumérkens motsvarande produkter.
Tema fem handlade om associationer, och hir fick respondenterna diskutera Apples iden-

titet. Dessutom fick var och en jimfora sin personlighet och sina virden med varumérkets.

Till sist leddes konversationen till symbolismen som varumarket innehar for dem.

21



Sista temat handlade om andra paverkande faktorer som kunde ha effekt pa upplevelsen
inom varumérkeskapitalet. Har leddes intervjun till att beskriva Apples gemenskap och

deras foresprakande av produkter och tjdnster som varumaérket har.

3.4 Tillvagagangssatt

Alla teman i den kundbaserade varumérkeskapital modellen kan métas pé olika satt da de
behandlas individuellt. Denna uppsats tog dock i beaktande alla teman, vilket &r orsaken
till att det var viktigt att forstd ssmmanhanget mellan dessa teman. Kvalitativ forsknings-
strategi ansags vara bra, eftersom dd man intervjuar ett mindre antal respondenter, kan

man analysera enskilda svar grundligare (Ritchie et. al. 2013).

For att kunna genomfora undersokningen var kraven pa respondenterna i fokusgruppsin-
tervjuerna att de ansag sig vara lojala mot varumérket Apple. Sammanlagt 8 respondenter
rekryterades genom meddelanden riktade till lojala kunder for Apple. Forfragningar
skickades till flera hogskolestuderanden med frigan om intresse for intervjun, samtidigt
kartlades lojaliteten de har for varumirket. Respondenterna delades in i blandade grupper
pa fyra, vid tva olika tillfdllen. Respondenterna valdes malmedvetet for att representera
maélgruppen for undersokningen sd bra som mdjligt, 18—24 ariga hogskolestuderanden 1

Helsingfors.

Respondenterna skrev pé ett informerat samtycke fore undersdkningen. For att samla in
data ordnades tvé olika gruppintervjutillfdllen i februari 2023, via Zoom. Zoom tillfdllen
spelades in digitalt och transkriberades i efterhand. Zoom mé&ten bandades in med respon-
denternas tillstdnd och alla hade videokameran pé for att gora diskussionen och omgiv-
ningen naturligare. Det ansdgs vara viktigt att ha tva tillfillen med olika fokusgrupper
med diversitet i sig for att kunna avgora generalisationen av resultatet och oka tillforlit-

ligheten.

Undersokningen bestod av 6 teman, med enskilda frdgor i1 varje tema, som fokusgrup-
perna kunde diskutera 0ppet. Rosterna spelades in, och intervjuaren gjorde dven obser-

vationer pa o-verbal kommunikation.
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3.5 Analys av data

Databehandling och analys utfordes med hjélp av tematisk data-analys, vilket gick ut pd
att analysera aterkommande ord, fraser och dsikter som betecknade ett genomgéende
tema. Data fran intervjuerna jimfordes med den teoretiska referensramen. Fokusgrupps-
intervjuerna var bandade in digitalt via zoom. Béde det verbala och o-verbala spraket
analyserades noggrant flera gdnger, med hjélp av transkription av intervjuerna och an-

teckningar som gjordes medan intervjuerna pagick.

3.6 Validitet och reliabilitet

En bra forskningsdesign har tydligt definierade fragor (Ritchie et. al. 2013). Med hjélp av
att analysera den teoretiska referensramen, skapades sex teman, med 13 fragor. Dessa
fragor uppgjordes for att fa reda pd respondenternas medvetenheter, kénslor, erfarenheter,
lojalitet, upplevelser, associationer och andra mdjligt paverkande faktorer. Syftet med
arbetet var att méta Apples varumirkeskapital, och for att gora forskningen reliabelt

méste intervjufrdgorna vara noggrant formulerade.

Forskningsfragan dr klart definierad for att undersokningen kunde utforas. Risken med

fokusgruppsintervjuer dr dock att respondenterna kan paverkas av varandras svar.

Validiteten och tillforlitligheten av data har en viktig betydelse for att kunna generalisera
resultatet av unders6kningen. Dock péagér det en debatt bland forskare om validitet och

reliabilitet kan tilldmpas 1 en kvalitativ forskning. (Ritchie et. al. 2013)
For att kunna dra storre slutsatser i1 kvalitativa forskningar, som att generalisera, méaste

tillforlitligheten och validiteten forstidrkas med hjélp av att tydligt definiera vad forsk-
ningen gar ut pa. (Ritchie et. al. 2013)
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3.7 Etiska fragor

Informerat samtycke innebdr att se till att mianniskor har all information de behover for
att besluta om de vill delta i forskningen eller inte. Respondenterna méste vara medvetna
om syftet, forskningen, och vad som kommer att vara involverat. Dessutom maste respon-
denterna vara medvetna om anonymitet och sekretess (Ritchie et. al. 2013). Varje re-

spondent fick en grundlig forklaring till vad som forskas och varfor.

Anonymitet och sekretess tolkas pa olika sitt, men innebér att man inte avsldjar identite-
ten pd dem som deltar i forskningen, och att man inte avslgjar deltagandet pé ett sétt som
skulle kunna utpekas till specifika personer (Ritchie et. al. 2013). Respondenternas iden-

titet bevarades anonymt och alla var informerade om dessa etiska grunder.

4 Resultat

I denna uppsats undersoktes huvudsakligen sex teman: 1) varumérket Apple och medve-
tenhet 2) kdnslor och erfarenheter 3) lojalitet 4) upplevd kvalitet 5) associationer 6) andra
paverkande faktorer. Sammanlagt 13 fragor, delade i sex teman, som visade hur malgrup-

pen uppfattade Apples varumarkeskapital.

Undersokningen var baserad pa fokusgruppsintervjuer med tvd grupper, och resultatet

hénvisar till de olika grupperna som grupp A, och grupp B.

For att undersoka helhetsbilden av Apples varumérkeskapital, ansigs det vara viktigt att
utforska respondenternas medvetenhet, kinslor, erfarenheter, upplevelser, associationer
och andra betydande faktorer som kan paverka uppfattningen av varumirkeskapitalet.

Malgruppen var 18-24 ariga hogskolestuderanden i Helsingfors.

Fragan i denna forskning 16d: Hurudant varumérkeskapital innehar Apple i malgruppen

unga vuxna studeranden i Helsingfors?
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4.1 Tema 1: Varumarket Apple och medvetenhet

Det forsta temat i fokusgruppsintervjuerna handlade om att kartligga respondenternas
medvetenhet angdende varumirket Apple. Den inledande frdgan i fokusgruppsintervju-
erna kartlade de primédra kénslorna och ytliga associationerna och medvetenheten som

skapas av varumérket Apple i respondenternas tankar.

Majoriteten av respondenterna i bada fokusgrupperna aterkallade forst Apples logo, det
enkelt designade édpplet. Forsta fokusgruppen, Grupp A bestod av 4 respondenter. Re-
spondenterna lyfte fram ord som minimalism, estetik, och dyra priser. Den andra fokus-
gruppen, grupp B, bestod av 4 respondenter. De lyfte fram beskrivande ord som enkel
design, elegans, och dyra priser. En respondent i gruppen konstaterade att Apple &r dyrt,

men hogt utvecklat, vilket dr en bra sak for att f4 utvecklingen att snabbt gd framat.

Den generella responsen pa frdga 1 i de bdda fokusgrupperna tyder pa att Apple primért
vicker associationer som dpple-logotypen, minimalism, enkelhet, modernitet, framtid,

estetisk elegant design, och silverfarg (Se Figur 6).

VRS
Upplevda
Associationer
Logo Minimalism Modernitet Estetisk design Silver farg
N—r N— N—r N— N—r

Figur 6. Primdra associationer som virdeskapare

Da respondenterna tillfrdgades andra frigan, var syftet att kartldgga priméra kinslor som
uppstar som association av varumirket Apple. Respondenterna i Grupp A borjade med
att tala om spdnning, social acceptans, och ndjet med att konsumera varumairket. En re-
spondent i grupp A debatterade att Apple har sa stor makt dver konsumenterna att det inte
finns nagot annat alternativ &n att ndja sig med vad man far. Genom att byta design, som
att runda till eller skarpa till kanterna pd iPhonen, eller ta bort viktiga egenskaper som
aux-hdlet eller hem knappen, tar de bort virde i stéllet for att lagga till, menar en av re-
spondenterna. Motargumenten som framkom var att allt &nda fungerar ganska lika, vilket

ar orsaken till att det &r litt att uppgradera frdn tidigare produkter, eftersom
25



anvindarvénligheten pa produkterna dr bra och operativsystemet samma i varje produkt.
En annan respondent holl med, och pépekade att dd man koper nagot nytt av Apple vet

man redan hur det fungerar.

Respondenterna i Grupp B kom dverens om att Apple inger kdnslor av ndje pa grund av
kvalitet. En respondent i gruppen lyfte fram att anvéndarvanligheten gor att Apple ar

mindre forvirrande att anvianda i forhallande till konkurrenternas produkter.

Alla i bada fokusgrupperna var ense om att Apple lyckas skapa ett slags modefenomen
och trend med varje produkt. Minoriteten tyckte att detta skapar social acceptans. Majo-
riteten kunde hélla med om att de ndgon gang varit sd, men att i dagens ldge dr social

acceptans inte lika relevant dé det géller Apple.

4.2 Tema 2: Kanslor & Erfarenheter

Det andra temat handlade om kénslor och erfarenheter. Syftet med den tredje fragan var
att upplysa respondenterna om hur stort Apple egentligen dr, och dédrmed forsoka vicka

djupare kénslor hos respondenterna (se bilaga 1).

I den forsta fokusgruppen, Grupp A, diskuterades den upplésta faktatexten i orovickande
ton. En respondent i gruppen menade att Apple dger médnniskor mer dn vad ménniskor

dger Apple. De andra instimde i pastéendet.

I den andra fokusgruppen, grupp B, var oron mindre. Tvirtemot talade en av responden-
terna stolt om varumairkets framgéng. Majoriteten holl med om att Apple har lyckats
vérva kunder pa ett psykologiskt sitt. Med detta menar respondenterna att Apple inte bara
med hjélp av teknologi far anvéndare att forbli lojala, utan ocksé att med hjalp av stark
varumidrkesmarknadsforing fanga kdpare. D4 man en ging kopt en Apple produkt, kan
man inte byta till ett annat varumairke, papekar en respondent. Dessutom jimfordes Apple
ocksa med premiumbilar och premiumpriser. Respondenterna menade att de &r villiga att

betala premiumpriser for Apple.
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Sammanfattningsvis talades det i bada grupperna om makten som Apple innehar. Re-
spondenterna i Grupp A talade om makten i orovickande ton, medan respondenterna i
Grupp B talade 6ver lag i positiv ton, och med stolthet om makten. Trots de skilda kins-
lorna om den upplevda makten, ansag alla respondenterna i bada grupperna att de &r fast-
kedjade i Apples ekosystem. Respondenterna var av den asikten att d& man en gang kopt
en Apple vara, kan man aldrig byta trenden, och dd méste alla teknologi produkter vara

av samma varumarke.

4.3 Tema 3: Lojalitet

For att forstd varumairkeslojaliteten undersokte tema 3 respondenternas relation till varu-

market.

I den forsta fokusgruppen, grupp A, holl alla med om att de har en kérleks-hatrelation till
varumirket. En respondent sa att eftersom Apple dr s bra kompatibelt med Apple pro-
dukter dr de tvungna att kopa all teknologi av samma varumérke. Respondenterna holl
med om att det inte finns ndgot battre 4n Apple, men att det alltid finns négot att klaga
over. Gruppen var sams om att ett byte till Windows eller Android skulle bli for dyrt,

eftersom alla Apple produkter som dgs méste bytas ut pd grund av kompatibla orsaker.

I den andra fokusgruppen, grupp B, tyckte alla att Apple som varumérke skapar starkt
positiva kénslor. Majoriteten ansdg att detta var pd grund av att enheterna dr sd kompatibla
inom Apple ekosystemet, datadverforingen dr den basta mellan Apple produkter, och an-
véndarvénligheten och designen &r enkel och estetisk. Férvanansvirt nog, svarade en re-
spondent i gruppen att de inte ens bryr sig om att varan &r bra, bara den dr Apple. Om den
ser bra ut och &r litt att anviinda, kommer de att kpa den framom ett annat varumérke.

Alla respondenter holl med om att varumaérket skapat en stor makt over dem.

Alla respondenter i bada grupperna ansag sig vara véldigt lojala till varumirket Apple,
och forklarade det som en lang och dedikerad relation. Ord som framkom i bada fokus-
grupperna var anvandarvanlighet, makt, och 6verldgsenhet. Grupperna lyfte fram att de

lockas av estetik i stéllet for funktionalitet, och att de aldrig kommer att byta bort Apple.
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Da respondenterna tillfrdgades ifall de ansag sig vara ndjda med produkterna, var bada
fokusgrupperna helt sams om att det inte finns nadgonting bittre &n Apple. De ansdg att
det séklart skapar missndje nér man hittar misstag och problem i Apples produkter, men
att det inte finns nagot béttre. Datadverforingen mellan Apple varor fungerar bdst med
varandra. Dessutom diskuterades anvindarvinligheten och bekvédmligheten 6ver lag i po-

sitiv ton.

4.4 Tema 4: Upplevd kvalitet

Det fjdrde temat handlade om respondenternas upplevda kvalitet av Apple varor och
tjanster. Alla i de bada fokusgrupperna menade att det inte finns négot béttre &n Apple.
Majoriteten tyckte att man far virde for pengarna som man har spenderat pa Apples pro-
dukter eftersom varje produkt ocksa dr en upplevelse. Respondenterna anser att de betalar
for kvalitet, och att Apple erbjuder den bésta kvaliteten. De flesta var dock av den asikten
att de ndjer sig med vad Apple erbjuder eftersom de anser att det inte finns nagot battre,

men att priserna ar 16jligt hoga.

En respondent i grupp B svarade s hir:

”Jag dr en Apple-kund for att jag gillar hur deras telefoner ser ut och hur de kénns. De har en enkel
men ren design. Operativsystemet dr mycket vinligare och har béttre utseende dn Androider.
Androider borjar vanligtvis krascha snabbare dn Apple-telefoner och den vanligaste orsaken 4r att
Androider inte far systemuppdateringar lika snabbt, som Apples iOS. Alla assessorer man koper
till telefonen, till exempel airpods, apple pencil, och iCloud minne, &r enkla att anvéinda.” Respon-
dent 3, Grupp B

Sammanfattningsvis, tycker alla respondenter att Apple har snygga produkter, som é&r
latta att anvénda, och med tillrdckligt lang livslingd. Den upplevda kvaliteten var

bra, ”bittre dn konkurrenternas”.
9

4.5 Tema 5: Associationer

For att kartldgga associationer, tillfrdgades respondenterna i bdda grupperna om hur de

skulle beskriva Apple, om Apple skulle vara en ménniska.

Respondenterna i grupp A reagerade starkt pa frdgan och besvarade frigan med negativa

adjektiv som irriterande, sndl, bittre &n alla andra. Trots de negativa tonerna i
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konversationen kunde respondenterna dnda beskriva positiva adjektiv som palitlig, vis-

1ondr och artistisk.

Respondenterna i Grupp B beskrev Apple som dverldgsen och modern. Dértill uppkom-
beskrivande kvaliteter som litt tillkomlig, innovativ och trendig. Forvénansvirt nog lyfte
alla respondenter i bdda grupperna fram negativa adjektiv forst, dérefter adjektiv som kan

ses som positivt laddade.

Andra frdgan i tema 5 handlade om hur respondenternas egen personlighet och egna viér-

den korrelerar med deras upplevda syn pd hurudan Apple dr som varumirke.

Efter att ha si negativa toner i diskussionerna blev alla respondenter i bdda grupperna
tysta och fundersamma om denna frdga. Férvanansvért nog kunde ingen i ndgondera fo-
kusgruppen relatera sin personlighet med hur de ser pd deras upplevelse om Apple som
person. En respondent i den forsta fokusgruppen, grupp A, gick sé langt som att siga att
hen inte skulle vara kompis med Apple. I den andra fokusgruppen, grupp B, lyfte en re-
spondent fram att hen kan uppskatta innovationen och moderniteten av Apple, men att

hen inte ser sin personlighet jamforbar med uppfattningen om varumérket.

Respondenterna tillfrdgades dessutom om vad de tycker att Apple symboliserar. Ord som

1 bada fokusgrupperna lyftes fram var “minimalism” och ”framtid”.

4.6 Tema 6: Andra paverkande faktorer

For att kunna kartldgga andra faktorer som kunde paverka respondenternas syn pd varu-

mérkesvirdet, handlade tema 6 om Apples samhdrighet och foresprdkande av produkter.

Respondenterna i bada grupperna upplevde sig inte tillhora ndgon Apple gemenskap, men
att de hort talas om sé kallade superfans, som koar flera timmar for att kopa den nyaste
lanserade produkten. Respondenterna i grupp A ansdg att som anvédndare &r alla s olika
att man inte kan sitta dem i en och samma gemenskap, ’vi lever i en individuell epok”,

menade en av respondenterna. Respondenterna i grupp B lyfte ocksa fram att Apple
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gemenskapen &r sa stor att det inte gér att generalisera det till en grupp, vilket beror pa att

alla anvdander Apple for olika &ndamaél: skola, musik, jobb med mera.

Alla respondenter anség sig vara lojala mot varumérket, men inte som stora foresprakare
av produkter eller tjénster. Sa klart skulle alla rekommendera Apple 6ver andra varumar-
ken, men de gér inte och “gnuggar varumaérket i andras ansikten”, som en respondent i

Grupp B sade.

4.7 Resultat sammanfattat

For att kunna tolka Apples varumérkeskapital pd basen av de tvd fokusgruppsintervju-
erna, uppbyggdes en tematisk analys av resultatet (se tabell 1). Det forekom nyckelord
genom intervjuerna. Dessa nyckelord delades in 1 olika kategorier. Nyckelorden uppde-
lade 1 olika kategorier kan ses i1 vénstra spalten: forstahandsuppfattningar, kénslor, asso-
ciationer, kvaliteter, pris, dverldgsenhet, och foresprdkandet. I 6versta raden, pa hogra
spalterna framkommer alla teman i forskningen: 1) varumérkes medvetenhet, 2) kénslor
och erfarenheter, 3) lojalitet, 4) upplevd kvalitet, 5) associationer och 6) andra faktorer.

X visar forekomsten av orden i kategorierna i de olika teman.

Tabell 1. Tematisk analys pd resultatet

Nyckelorden uppdelade i olika kategorier 1) Varu- | 2) Kdns- | 3) Lojali- | 4) Upp- | 5) Asso- | 6)
mdrkes- lor och | tet levd kva- | ciationer | Andra
medve- erfaren- litet faktorer
tenhet heter

Forstahandsuppfattningar: Minimalism / Enkelhet X X X X

/ Modernitet / Estetisk / Elegans / silverfirg

Kiinslor som virdeskapare: X X

Spdnning / Social Acceptans / Status / Noje / Kirlek

Associationer Missnoje / Overligsenhet / Minimal- X X X
ism / Framtid / Makt

Kvaliteter: Anvindarvinlighet / Palitlighet /Koncist X X X

/ Hogklassigt /

Pris: Dyrbar / Hogklassig / Premium / Hogpriset, X X

Dyrt
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Overligsenhet “Finns inte ndgot bittre”/ "Inget an- X X X X X
nat val dn att vara med i ekosystemet”

Foresprakande av produkt: ~Rekommendera men X
inte foresprdaka” / Vi dr inte ambassadérer”

Tabellen sokte monster i materialet for att f4 en djupare forstaelse for pdverkande faktorer

till varumérkeskapitalet.

5 Diskussion

Denna studies syfte var att utforska den valda malgruppens medvetenhet, kanslor, erfa-
renheter, upplevelser, associationer och andra betydande faktorer inom varumarkeskap-
italet for Apple. Dessutom utforskades det med hjélp av en kundbaserad varumérkeskap-
ital modell, en analys pa malgruppens uppfattning om varumaérkeskapitalet. I denna upp-
sats utforskades malgruppen, unga vuxna studeranden i Helsingfors. En kundbaserad va-
rumirkeskapital modell: CBBE, vilket den teoretiska referensramen byggde pa, anvédndes
som bas for att utfora forskningen. Forskningsfrdgan 16d: Hurudant varumérkeskapital

innehar Apple 1 malgruppen unga vuxna studeranden i Helsingfors?

5.1 Resultatdiskussion

Resultatdiskussionen gar igenom alla 6 teman som undersdkningen behandlade, och drar
slutsatser om varumairkeskapitalet som Apple innehar och hur det uppfattas av malgrup-
pen med hjilp av analys av data och analys av den teoretiska referensramen som uppsat-

sen dr uppbyggd pa.

5.1.1 Tema 1: Varumarket Apple och medvetenhet

Den generella responsen pa frdga 1 i de bdda fokusgrupperna tyder pa att Apple primért
vicker associationer som dppellogotypen, minimalism, modernitet, framtid, estetisk de-

sign, och silverfarg (se figur 4).
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Intressant nog, visar resultatet av frdga 1 att majoriteten av respondenterna i bdda fokus-
grupperna, kunde éterkalla likartade ord till som Apple foresprakar. Litteraturdversikten
i denna uppsats papekade att organisationer som vet vilka de dr och vad de star for, bygger
upp varumirken som &r héllbara och dkta (Wheeler, 2017). Orsaken till att responden-
terna kunde aterkalla relevanta associationer om Apple, kan forklaras med det som Song
(2021) ndmnde, att Apple foresprakar sitt virde och identitet for kunden genom en koncis
upprepning av sitt budskap i olika kanaler (Song, 2021). Eftersom Apples identitet enkelt
kan jamforas med respondenternas svar pa frdga 1 i intervjuguiden, tyder resultatet i
denna uppsats pé att Apple kunnat skapa en identitet som mélgruppen medvetet kan skapa

relevanta associationer till.

For att kunna skapa varumirkesmedvetenhet, maste varumarket forst skapa en identitet
som kunden kan forstd och komma ihég (Lalaounis, 2020). Respondenterna kunde up-
penbarligen dterkalla Apple varumérket ur minnet, av den orsaken att de redan malmed-
vetet hade valts for att vara lojala for varumirket. Ifall inga relevanta associationer hade
ndmnts i detta skede, hade respondenterna naturligtvis inte kunnat kategoriseras som lo-
jala kunder for varumirket. De primira associationerna gav ett forvéntat resultat av for-
mégan att komma ihdg varumairket, eftersom respondenterna i intervjuerna ansigs vara
lojala mot varumérket. Denna studie bekriftar att lojala kunder for Apple i méalgruppen,
18-24 ériga hogskolestuderanden i Helsingfors, har en stark och relevant varumirkes-

medvetenhet om Apple.

Trots att varumdrkesmedvetenheten &r stark och korrelerar med vad Apple vill fore-
spréka, visar resultatet av denna studie att respondenterna kénner sig som om att de inte
har ett annat alternativ &n att ndja sig med vad Apple erbjuder. Férvanansvért nog var
majoriteten av den sikten att Apple tar bort vérde i varje produktlansering i stillet for att
lagga till. De intervjuade respondenterna ansdgs ha en stark relation till varumaérket trots

missnojet.

Da respondenterna tillfrigades vad varumérket vacker for priméra kéinslor visar resultatet
att respondenterna tycker att Apple dr 6verldgset bést, och att dga Apple produkter skapar
ndje. Detta resultat kan stoda vad Lasser et al. (1995) pdpekade i sin forskning: kunder

litar inte pd varumadrken dar kvaliteter skiljer sig stort i olika produktforlangningar (Lassar
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et. al., 1995). Denna studie visar att respondenterna dr av den ésikten att konkurrenternas
erbjudanden dr forvirrande, och skiljer sig i olika produktforldngningar. Dessutom &r kon-
kurrenternas erbjudanden naturligtvis inte kompatibla med Apple-ekosystemet. Ett posi-
tivt varumérkeskapital skapas ndr kunden har ett storre fortroende for varumérket &n for
dess konkurrenter (Lalaounis, 2020). Resultatet pdpekar da att ett positivt varumérkes-

kapital skapats for Apple.

5.1.2 Tema 2: Kanslor & Erfarenheter

I litteraturdversikten forklarades hur Tasci (2010) definierade CBBE som bade kognitiva
och affektiva reaktioner som uppstar hos kunden, som respons av varumarkesmarknads-
foringen, vilket ocksa Kapferer (2012) kunde stdda i sin litteratur (Tasci, 2010; Kapferer,
2012). Tidigare forskning har pévisat vikten av att analysera denna kognitiva och affek-
tiva respons for att f4 en djupgéende bild pd det kundbaserade varumirkeskapitalet (Tasci,
2010; Kapferer, 2012). Forvanansvért nog visade respondenternas reaktioner i bada fo-
kusgrupperna att Apple delvis skapar bdde missndje och oro, men att respondenterna kén-
ner sig som att de inte har ett annat val dn att fortsétta vara Apple kunder, eftersom det
inte finns ndgot battre. Apples framging pa marknaden &r vildigt starkt pd grund av dess

lojala kundbas (Faria, 2023).

De kognitiva och affektiva reaktionerna som analyserades, baserade sig pa respons pd en
faktatext om varumirket (se bilaga 1). Syftet med detta var att lyfta fram de mentala
scheman respondenterna har format fran tidigare erfarenheter, och synliggora mélgrup-
pens kénslor. Resultatet i tema 2 pekar mot att respondenternas relation till varumérket ar
sa starkt att de enkelt kan ignorera och bortforklara den negativa responsen som uppstér
av varumadrket genom att sdga att det inte finns nagot béttre. Detta resultat stoder delvis
inte Kapferers (2012) idé om att kinslor och erfarenheter baserar sig pa den relation som
kunden har med varumirket (Kapferer, 2012). Respondenterna verkar ha en stark anknyt-
ning till varumérket, trots att de beskriver varumarkets framgang med en ton av oro och
att varumirket kan ses som psykologiskt viarvande med dverlagsen makt runt om i vérl-
den. Bilden som respondenterna har av Apple, korrelerar inte heller med hurudan bild

varumérket vill skapa av sig sjélv.
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5.1.3 Tema 3: Lojalitet

Ett starkt positivt samband mellan varumaérkeslojalitet och varumirkeskapital har rappor-
terats i litteraturdversikten (Aaker, 2009; Lassar et. al., 1995). Resultatet av tema 3 lyckas
framfora bevis pa att lojalitet leder till en positiv uppfattning om varumaérkeskapitalet. I
litteraturoversikten rapporterade Lasser et. al. (1995) och Aaker (2009) forslag att om att
kunder som fortsétter att kopa varumérket trots konkurrentens erbjudanden, har skapat ett
betydande vérde i varumérket och kanske i dess symbol och slogan. (Lasser et. al., 1995;
Aaker, 2006). Hér bor ndmnas att dimensionerna i varumérkeskapital modellen i nagon
mén mdste vara kopplade till det sjdlva visuella uttrycket, alltsd namnet eller symbolen

av varumaérket (Aaker, 2009).

Resultaten fran denna studie forstarker tidigare relevanta forskningsresultat som lyfts
fram i den teoretiska referensramen. Respondenterna holl med om att de &r missndjda
med en del aspekter, med att det inte finns ndgot bittre 4n Apple. Aakers (2009) teori om
att nir varumarkeslojaliteten 6kar, minskar kundbasens sérbarhet for konkurrensatgarder,

vilket forklarar respondenternas tankesétt (Aaker, 2009; Bozbay & Baslar, 2020).

Apple har férmodligen konkurrenter med 6verldgsna produktegenskaper, sa som billigare
priser och tekniska aspekter, men hér har &ndd Apple lyckats std som det framsta tekno-
logiforetaget i virlden. Lasser et al. (1995), och senare Bozbay & Baslar (2020) bevisade
att da kundens fortroende for ett varumérke dverskrider konkurrensens utbud, blir lojali-
teten och viljan att betala premiumpriser for ett varumérke storre (Lassar et. al., 1995;
Bozbay & Baglar, 2020). Detta pavisar att nar varumaérkeslojaliteten 6kar minskar kund-
basens sarbarhet for konkurrensatgérder (Aaker, 2009). Detta kan vara orsaken till att
resultatet visar att respondenterna bortser fran konkurrenternas produkterbjudanden och
marknadsforingsforsok. Respondenterna lyfte fram att de lockas av estetik 1 stéllet dn for

funktionalitet och pris.

Det intressantaste resultatet var att respondenterna har skapat en kérleks-hatrelation till
varumirket. Respondenterna anser sig vara véldigt lojala till Apple. Orsaker bakom detta
ar den hogt upplevda kvaliteten. Detta forskningsresultat stoder att den upplevda kvali-

teten paverkar varumérkeslojaliteten
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5.1.4 Tema 4: Upplevd kvalitet

For att forska 1 upplevd kvalitet maste kundens uppfattning om en produkts kvaliteter
eller dverldgsenhet overensstimma med produktens avsedda syfte (Aaker, 2009). Den
upplevda kvaliteten for varumérket Apple definierades av respondenterna som bittre &n
konkurrenternas. Det dr klart att kundernas personlighet, behov och preferenser skiljer sig
at en del, men respondenterna i bdda grupperna var av den &sikten att Apple erbjuder den
bésta kvaliteten. Apple tycks alltsa ha lyckats med att halla kvaliteten koncist i alla deras
produkter.

Tidigare forskning har pdvisat att betydelsen av forhéllandet mellan pris och vérde &r en
viktig komponent eftersom kunder vill fa motsvarande kvalitet for det de betalar for. Dér-
for menar Lasser et al. (1995) att pd grund av hogt prisvirde har vissa foretag hogre va-
rumérkeskapital. Pélitlighet dr viktigt for att kunder starkt vérdesétter varumérken som
de litar pa (Lasser et al. 1995). Denna studie pavisade att upplevd kvalitet kan orsaka

starkare varumairkeskapital.

5.1.5 Tema 5: Associationer

Litteraturdversikten i denna uppsats foreslar att kunden ofta kdper produkter frén ett va-
rumérke som de kan resonera med psykologiskt, och som resonerar med kundens virden
och personlighet (Lalaounis, 2020). Tvértemot forvantningarna, framkom det i denna stu-
die ingen korrelation mellan respondenternas personlighet och Apples identitet. Resulta-
tet visar att respondenterna inte anser sig resonera med varumérket, trots sin lojalitet.
Detta kan forklaras med att Apple borjade sin verksamhet med att rikta marknadsforingen
till dem som inte anses passa in i normen. Mgjligen ville Apple att alla skulle ha mojlig-

heten att uppleva lyxvaror, vilket i sin tur kan forklara varfor resonansen inte uppstér.

I litteraturdversikten kom det dven fram att ifall de upplevda associationerna for varu-
maérket dr positiva, kommer varumirkesbilden att vara positiv. En positiv varumérkesbild
korrelerar med kundlojalitet (Lalaounis, 2020). Resultatet i denna studie foreslar alltsa att
respondenternas associationer pd Apples identitet syftar till att varumérkesbilden skulle

vara negativ, vilket i sin tur skulle sinka kundlojaliteten. Detta relativt motsagelsefulla
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resultat kan bero pd att varumirket trots det har skapat en 6verldgsen bild av sig i kundens
uppfattning om att det inte finns nigot béttre alternativ. Detta resultat krdver darfor en

forsiktig tolkning.

Priméra associationer som virdeskapare, negativa associationer, och makt/6verlédgsenhet,
var centrala kategorier som bada grupperna upprepade under bada intervjutillfiallena (Se
tabell 1). Detta leder till den tédnkbara hypotesen att respondenterna dr blint godtrogna till
varumérket, eftersom de primédra associationerna for varuméirket, som minimalism och
estetik, foredras framom de mer tyngande negativa kinslorna av missnoje. Det kan antas
vara troligt att resultatet ger bevis pa att ménniskor generellt dr ndjda med vad de har,
trots att tekniskt béttre produkter finns for ett ldgre pris. Detta dr ett vdsentligt amne for

framtida forskning.

5.1.6 Tema 6: Andra paverkande faktorer

For att kunna kartldgga andra faktorer som kunde paverka respondenternas syn pd varu-
mirkesvirdet, handlade tema 6 om Apples samhdrighet och foresprakande av produkter.
Det kom inga signifikanta bevis pa att respondenterna ansag foresprakandet av varumar-
ket viktigt, eller att de hor till en samhorighet. Varumirkestillgdngar dr vardefulla om de
forhindrar konkurrenter att vinna 6ver lojala kunder (Aaker, 2009). Resultatet pavisar
tydligt att ett hogt véirde har skapats, eftersom konkurrenter inte tycks vinna dver respon-

denterna trots andra varumérkens marknadsforingsforsok.

5.1.7 Sammanfattning av det upplevda varumarkeskapitalet

For att kunna forstd hurudant varumérkeskapital Apple innehar i malgruppen, maste den
teoretiska referensramens fynd tas i beaktande. Varumirkeskapital betydde enkelt sagt
vad varumérket har for mervérde for kunden (Parris & Guzman, 2022). Roten till ett va-
rumdirke dr en blandning av varumérkesbild, kunskap, och kinnedom, och genom att ana-
lysera bade de negativa och positiva virdena, far man en storre helhetsbild av varumair-
keskapitalet (Parris & Guzman, 2022). Resultatet pa denna forskning skapar anledning

att tro att malgruppen unga vuxna studeranden i Helsingfors hogt virdesitter Apple.
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Figur 7 visar varumérkeskapitalet Apple innehar i malgruppen baserat pa resultatet av

undersokningen, och den teoretiska delen (se figur 7).

Tema 1: Medvetenhet

* Logotyp

* Minimalism/enkelhet

* Silverfirg

* Andra relevanta associationer
* Konsistens i produktkvalitet

Tema 2: Kénslor och erfarenheter

® Spdnning
.  Social acceptans
Tema 6: Andra paverkande faktorer « Status
* Icke féresprékning

* Noje/Misndje

* Karlek/hat

« Overlegsen kvalitet
 Stark anknytning

* Apple har makten

* Icke ambassadoérer
* Rekommendationer

APPLES
VARUMARKES-
KAPITALET
Tema 5: Associationer
* Framtid
 Estetisk design
* Minimalism

* Korrellerar ej med jag-bild

Tema 3: Lojalitet

* Long och dedikerad relation
* Apple &r overlagset
* Konkurrenternas erbjuanden = férvirrande

Tema 4: Upplevd kvalitet

« Overlagsen

¢ Anvandarvanlig
* Funktionalitet
« Palitligt

* Konsistent

* Hogklassig

* Hogt prisvarde

Figur 7. Apples varumdrkeskapital uppfattad av unga vuxna studeranden

Syftet med denna studie var att utforska den valda malgruppens medvetenhet, kénslor,

erfarenheter, upplevelser, associationer och andra betydande faktorer som vardeskapare.

Péstdenden som framkom i den litteraturen som undersdkningen stoder sig pa, ar att ett
positivt varumirkeskapital skapas nédr kunden har ett storre fortroende for varumaérket dn
for dess konkurrenter (Lalaounis, 2020). Denna studie visar att Apple lyckats skapa ett

starkt varde for kunden, vilket i sin tur far kunden att forbli lojal.

Lojalitet 4r nimligen kérnan till varumérkeskapitalet (Bozbay & Baslar, 2020). Varumar-
keskapital har ett positivt forhallande till varumérkeslojalitet, vilket kan anses som driv-

kraften for foretagets ekonomiska vinster. (Lassar et. al., 1995)
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Pastdenden som framkom i litteraturen som undersékningen generellt inte stodde var att
kunder dras till varumérken som de resonerar till. Om kunden starkt resonerar med varu-
mérket, kommer kunden att knytas ndrmare varumaérket och forhéallandet blir meningsfullt
(Beverland, 2018). Dock visade resultatet av studien att respondenterna inte resonerar
med varumérket. Resultaten frin denna studie forklarar inte korrelationen mellan reso-
nans och varumérkesvirdet. I framtiden rekommenderas dirfor ytterligare studier i detta

amne.

Pa grund av hogt prisvdrde har vissa foretag hogre varumérkeskapital. (Lassar et. al.,
1995) Apple ér kénd for sina dyra priser, trots det upplever respondenterna att Apple ar

vart sitt pris.

Palitlighet dr viktigt for att kunder starkt vardesdtter varuméarken som de litar pd (Lassar
et. al., 1995). Hér kan dras jamforelser till det som behandlades i temat 4 om den upplevda
kvaliteten. Denna studie visar att respondenterna litar pa att Apple alltid levererar samma

kvalitet i sina nya produkter.

Varumérkeskapital ar starkt da kunden kan identifiera sig med vissa varumérken och ut-
vecklar en kidnslomissig anknytning till dem (Lassar et. al., 1995). Resultatet pa denna
studie visar att respondenters kognitiva och affektiva métt bildar ett starkt varumérkes-
kapital, trots att deras personlighet inte dverensstimmer med Apples identitet. Det kan
dock papekas att dessa respondenter har en annan bild av hurudan Apples identitet ir,
men i detta fall bor det vara viktigt att ndmna att varumaérket inte kan géra mycket for att

forma kundens personliga uppfattningar.

5.2 Metoddiskussion

Det beslots att den bista metoden for denna studie var en kvalitativ forskningsmetod ef-
tersom det gav en djupgéende forstielse for respondenternas kénslor, erfarenheter och

perspektiv. Som tidigare ndmnts, dr varumérkeskapital ett fenomen som ir byggt pa
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uppfattningar (Aaker, 2009). Dérfor anses metodvalet ha varit lamplig for genomforandet

av studien, samt lamplig for analysen av data som framkom.

Respondenterna var véldigt samarbetsvilliga. Det &r dock svért att sdga ifall nagon paver-
kades av en annans svar, eftersom en gruppintervju ger rum for dylikt. Det var vildigt
intressant att f6lja med diskussionerna, eftersom respondenterna lyfte fram saker som var

forvanansvirda och inte forvintade.

Den kvalitativa forskningsmetoden hjélpte till att kunna analysera varje respondents svar
utforligt, och likheter och olikheter mellan dem, det &r orsaken till att det ansigs vara

viktigt att utféra denna undersékning med just denna metod.

Fokusgruppsintervjuerna verkade som ett bra val for att samla in mingsidig info. Med
hjélp av 6ppna diskussioner kring olika teman, kunde respondenterna fylla pa varandras
svar och bolla med olika tankar. Det var meningen att skapa en naturlig och social om-
givning for fokusgrupperna, trots att tillfdllena holls digitalt via Zoom pé grund av ré-
dande omstandigheter. Det vore intressant att géra om intervjuerna i ett mer naturligt

sammanhang, och se ifall resultatet kunde ha paverkats.

For att skapa bra reliabilitet, maste forskningsfragorna vara definierade pa ratt sitt. Reli-
abiliteten skulle oka ifall man gjorde flera fokusgruppstillfallen med lite olika fragor,

inom samma tema, for att se ifall respondenterna i dem skulle lyfta fram likartade svar.

Forskningsfragan dr klart definierad for att undersokningen skulle méita hurudant varu-
mérkeskapital innehar Apple i mélgruppen unga vuxna studeranden i Helsingfors. Risken
med fokusgruppsintervjuer ar dock att respondenterna kan paverkas av varandras svar,

vilket kan pdverka tillforlitligheten. Detta bor tas i beaktande vid analys av data.

Validiteten och tillforlitligheten av data har en viktig betydelse for att kunna generalisera
resultatet av undersdkningen. Denna undersdkning foljde darfor en tydlig plan. Litteratu-
ren var relevant for &mnet, och studien utfordes sa att man kunde anknyta och analysera
litteratursteman med forskningsteman. Dessutom var uppsatsen tydligt avgridnsad for att

Oka validiteten.
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6 Slutsatser

En grundldggande fraga har varit hur man méter varumérkeskapitalet, eftersom det byggs
upp av individuella uppfattningar. Aven om vissa framsteg har gjorts for att méta varu-
mérkeskapital, existerar det fortfarande en betydande utmaning med att mita det. Detta

kapitel gar in pa arbetets begridnsningar och forslag till vidare forskning.

6.1 Arbetets begransningar

Over lag kan konstateras att det varumirkeskapitalet som Apple innehar i mélgruppen
unga vuxna studeranden i Helsingfors dr starkt. Syftet med denna studie var att utforska
den valda malgruppens medvetenhet, kdnslor, erfarenheter, upplevelser, associationer
och andra betydande faktorer som vérdeskapare, och studien delade alla betydande fak-
torer i olika teman for att uppfylla studiens syfte. Dessutom utforskades det med hjalp av
den teoretiska referensramen Apples varumirkeskapital med en kundbaserad varumar-

keskapital modell, CBBE.

Denna uppsats argumenterade att Apples varumérke dr dyrt for flera 18-24 ariga stu-
deranden i Helsingfors, och hivdade att varuméarkeskapitalet maste analyseras for att for-
sta varfor mélgruppen ér sé lojal trots sin 1dga inkomst. Det saknades tillforlitliga bevis
for hur varumaérkeskapitalet for Apple var uppfattat av malgruppen. I denna undersdkning
16d forskningsfrdgan som foljande: Hurudant varumérkeskapital innehar Apple 1 méal-

gruppen unga vuxna studeranden i Helsingfors?

Denna studies resultat har visat rent generellt att lojala kunder for Apple i malgruppen
har starka uppfattningar om varumérket och virdet det skapar fér dem, och att Apple har
kunnat skapa en identitet som mélgruppen medvetet kan skapa relevanta associationer
till. Denna studie bekriftar att lojala kunder for Apple 1 malgruppen, 18-24 ariga hogsko-
lestuderanden i Helsingfors, har en stark och relevant varumirkesmedvetenhet. Varumar-

kesmedvetenhet ledde till kdnnedom som 1 sin tur ledde till kognitiva och affektiva
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reaktioner. Dessa reaktioner hjilper formodligen konsumenten att uppleva palitlighet for

ett varumérke och diarmed forbli lojala.

Resultatet pavisar tydligt att ett hogt virde har skapats, eftersom konkurrenter inte tycks
vinna over respondenterna trots andra varumérkens erbjudanden och marknadsforings-

forsok. Alla teman som uppsatsen behandlade, kunde forknippas till varumarkeskapitalet.

6.2 Forslag till vidare undersokningar

Nu har en inblick fétts i hur denna malgrupp forhaller sig till varumirket Apple. Ett antal
mdjliga framtida studier med hjdlp av samma design &r uppenbara. Som ett forslag kunde
man gora en jaimforelse med den hogsta inkomstgruppen for att se ifall det finns nigra
likheter 1 uppfattningen av varumérkeskapitalet. Denna studie var véldigt avgransad, och
det finns utrymme for flera typer av undersdkningar som ticker en storre helhet. Dessu-
tom kunde det vara intressant att se ifall malgrupperna i olika lander skiljer sig at i hur de

forhaller sig till varumérket genom att gora en liknande undersokning i ett annat land.
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8 Bilagor

8.1 Bilaga 1. Intervjuguide

Intervjuguide

Tema 1: Varumirket Apple och medvetanhet
1. Vad kommer ni att tdnka pa forst ndr ni tdnker pa varuméarket Apple?

2. Vad vicker Apple varumirket for kénslor och vad betyder de for er?

Tema 2: Kinslor & Erfarenheter

" Anvindare spenderar i medeltal drygt 2 euro per dagen pa Apple Inc:s produkter och tjdnster baserat pd en livsstidsmodell
skapad av Morgan Stanley. Dessutom har Apple hallit en lojalitetsgrad pa mer dn 90 % under de senaste tre dren, baserat pa
procentandelen iPhone-kunder som uppgraderat frdn en tidigare iPhone-modell. Apple dr ett av de mest inflytelserika och
igenkdnnliga varumdrkena i virlden och dr virderat till 6ver 1,8 biljoner euro 2021 dr det ocksd det mest virdefulla teknikforetaget
i virlden

3. Vad skapar detta for kénslor?
4. Vad har ni for erfarenheter med Apple?

Tema 3: Lojalitet
5. Hur skulle ni beskriva er relation for varumérket Apple?

6. Anser ni er vara ndjda med Apples produkter?

Tema 4: Upplevd kvalitet
7. Naér ni tdnker pa Apples produkter, hur uppfattar ni kvaliteten?

8. Varfor véljer ni att kopa fran Apple i stéllet for ett annat varumarke?

Tema S: Associationer
9. Om Apple var en méanniska, hur skulle ni beskriva den?
10. Hur stdmmer er personlighet och era egna viarden med er syn pa hurudan Apple 4r som
varumérke?

11. Vad symboliserar Apple i ert tycke?
Tema 6: Andra piaverkande faktorer

12. Hur skulle ni beskriva Apples gemenskap?

13. Skulle ni séga att ni 4r ambassadorer for Apple, och hur foresprakar ni produktera?
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