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Sammendrag

Denne utredningen ser pa effekten av ulike markedsfaringsstrategier ved promotering og salg av
sykler 1 segmentet for hgykvalitetssykler. Besvarelsen omhandler spesielt tre
markedsfgringsstrategier, som virker a vaere meget utbredt blant produsenter og leverandgrer av
produkter innenfor aktuelt segment. Studien har belyst strategiene i sammenheng med
konsumentens pavirkning av blant annet merkevarehukommelse, merkevaregjenkjennelse og
merkevareholdning overfor produktet. Videre har det vert av interesse d se strategiene i
sammenheng med konsumentens produktvalg og betalingsvilje. Temaet kildetroverdighet er

ogsa blitt belyst under studien.

De tre alternative markedsfgringsstrategiene som testes i denne utredningen knytter seg opp mot
1) sponsing av profesjonelle sykkellag, 2) deltakelse i produkttester, for videre a markedsfare
resultatene, og 3) distribusjon fra utsalgssted med god kunnskap og bred erfaring innen
segmentet for hgykvalitetssykler. En markedsundersgkelse er blitt utfart med fokus pa disse
strategiene. Datagrunnlaget fra denne undersgkelsen viste fa klare indikasjoner pa at de ulike
markedsfgringsstrategiene  pavirker konsumentenes preferanser for hgykvalitetssykler.
Produkttester ga imidlertid enkelte indikasjoner pa at konsumentene pavirkes av denne formen
for markedsfgring. Mulige arsaker til eventuelle funn, samt mangel pa funn, er blitt belyst.
Auvslutningsvis presenteres ogsa andre implikasjoner for merkeeiere og rad for eventuell videre

forskning.



Forord

Utredningen er gjennomfgrt som en del av mastergradstudiet ved Norges Handelshgyskole
(NHH) varen 2010. Studien ser neermere pa effekten ved ulike markedsfaringsstrategier ved salg
av hgykvalitetssykler. Det har veert en meget laererik prosess i alt fra utformingen av
markedsundersgkelsen til gjennomfering og analyse. A arbeide innen et markedsomrade hvor

det finnes fa studier fra tidligere, har veert en motiverende faktor.

Under arbeidet med denne utredningen har jeg mottatt rad og veiledning fra flere personer. Jeg
vil gjerne rette en stor takk til min veileder Einar Breivik for rad og rettledning i tiden med mitt
selvstendige arbeid. Han har vist stor forstaelse for min arbeidsprosess, og veert til stor hjelp i
alle ledd av studien. Jeg vil ogsa takke Mark Pasquine for meget god veiledning vedrgrende det
tekniske aspektet ved utformingen og gjennomfaringen av min markedsundersgkelse, samt Siv
Skard for rettledning innen fagfeltet sekundaer merkevareinnflytelse. En spesiell takk rettes ogsa
til de personer, klubber, organisasjoner og nettsamfunn som har ytet stor behjelpelighet med

tanke pa a distribuere undersgkelsen til et stort, men riktig utvalg av respondenter.

Even S. Hersleth
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Introduksjon og

problemformulering



1.Innledning

1.1 Innhold og formal

I denne utredningen blir ulike markedsferingsstrategier av hgykvalitetssykler belyst, og vurdert
pa bakgrunn av hvordan konsumentenes preferanser pavirkes ved ulik eksponering av disse
strategiene. Det vil vaere av stor interesse & se hvordan disse strategiene pavirker den faktiske
betalingsviljen til konsumenter i ulike kundesegmenter i markedet.

Formalet med besvarelsen er & undersgke om enkelte meget utbredte markedsfgringsstrategier
av hgykvalitetssykler genererer den gnskede effekten av forbedret holdning overfor et produkt,

0g igjen en gkt betalingsvilje.

Utredningen har til hensikt & besvare falgende spgrsmal:

’Hvilke markedsfaringsstrategier er mest effektive ved salg av hgykvalitetssykler?”

Som falge av en kraftig vekst innen sykkelindustrien de siste arene, vil et slikt spgrsmal vare av
stor interesse. Det er i tillegg forsket lite pa dette konkrete omradet, noe som gjar det interessant

a undersgke om de fremlagte hypotesene i undersgkelsen stemmer.

1.2 Motivasjon

Sykkelsporten har hatt en fenomenal vekst i Norge de siste arene (Aftenposten 12.04.10).
Deltakerlistene pa bade tur- og aktive ritt har vokst seg lange, og aldri far har vi sett slik
entusiasme overfor sykkelsporten. En illustrasjon pa dette er det populare Birkebeinerrittet, der
alle de 7000 plassene ved farste pamelding til rittet 2010 ble revet bort i lgpet av 41 sekunder
(VG 04.11.09).

@kte deltakerlister medferer ogsa gkt salg av sykler, bade til landevei og terreng.
Sykkelindustrien leverer bade bedre og mer velutviklede sykler enn tidligere. Pa profesjonelt
niva er sykkel blitt en vitenskap. Karbonfiber og vindtunneler tidligere kun brukt i Formel 1
sirkuset, er na blitt daglig kost for ethvert hgykvalitets sykkelmerke. Denne enorme utviklingen
formidles godt til konsumentene, og jaget etter riktig utstyr tar aldri slutt. Prisene er blitt

10



skyhgye, men det virker ikke a stoppe utstyrsfanatikerne, og de er det mange av. Pa ethvert
turritt finner en alltid sykler og utstyr for godt over 50 000 kr. Den gkte entusiasmen for sykkel
har ogsa gjort sykkelindustrien mer lgnnsom, og de siste arene har mange merkevarer etablert
seg. Med flere aktarer pa markedet blir det ogsa vanskeligere & fa kundenes oppmerksomhet. |
det mylder av merkevarer som na finnes blir det stadig viktigere a markedsfere seg riktig
dersom en skal kapre kunder fra konkurrentene. Pa bakgrunn av dette synes jeg det ville vaere
interessant & se nermere pa hvilke markedsfaringsstrategier som vil veere mest effektive for en

sykkelprodusent i dagens marked.

1.3 Forskningsopplegg

| forarbeidet med denne undersgkelsen har det blitt benyttet sskemotorer pa internett for a finne
relevant teori, samt tidligere undersgkelser som omhandler markedsfaringsstrategier av samme
karakter som denne utredningen fokuserer pa. Sgkemotorene som er blitt benyttet i denne
forbindelse er i all hovedsak Google, BIBSYS og EBSCOhost. | konkret tilknytning til
undersgkelsen har det veert opprettet kontakt med ulike sykkelklubber fra hele Norge,
organisasjoner i tilknytning til store arrangementer samt sentrale nettsamfunn i sykkelmiljger.
Disse har dannet basen av respondenter som har foretatt undersgkelsen utarbeidet i denne
besvarelsen. Videre har vi ogsa veert i kontakt med store sykkelprodusenter pa verdensmarkedet,
og dermed fatt et innblikk i hvordan deres markedsfgringsstrategier utarbeides.
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1.4 Avgrensing

Utredningen har til hensikt & fokusere pa forhold i det norske markedet for hgykvalitetssykler.
Det har imidlertid vert opparbeidet en kontakt med flere utenlandske sykkelprodusenter for a fa

et innblikk i hvilke faktorer de legger til grunn for sine markedsfaringsstrategier.

Oppgaven fokuserer pa tre konkrete, alternative markedsfaringsstrategier, pa bakgrunn av den
antatte pavirkningen disse strategiene har for konsumentens holdning og videre betalingsvilje
for produktene. En ber imidlertid vaere klar over at det ogsa kunne vere interessant og sett
nermere pa andre alternative strategier. Et meget interessant element i nyere markedsfaring er
bruken av sosiale medier som Facebook og Twitter. Det ville vere interessant a se nermere pa
hvilken pavirkningskraft disse mediene har pa konsumentene, men pa grunn av utredningens

omfang og formal, vil disse strategiene ikke bli inkludert.

Et annet meget sentralt element ved bruk av kjente personligheter i markedsferingen av
produkter, er hvilke effekter eventuelle negative forhold ved disse personene kan bidra til &
skape for den aktuelle merkevaren. For a kunne gi et fullverdig svar pa dette problemet ville det
krevdes en omfattende avhandling, noe som gjer at det ma settes begrensinger pa grunn av
besvarelsens omfang. Hvilken betydning den aktuelle kilden har for overbevisning av
konsumenten ville ogsa veere interessant & undersgke. Pa disse omradene ma vi i stedet referere

til andre studier innenfor fagfeltet.

12



1.5 Struktur

Utredningen er disponert i pa falgende hoveddeler. Farst vil problemformuleringen bli belyst,
med beskrivelse av bade det norske sykkelmarkedet, samt utredningens beslutningsproblem.
Videre vil det bli presentert en teoridel hvor relevant teori i tilknytning undersgkelsen vil bli
beskrevet. Det vil vere et spesielt fokus pa teoretiske rammeverk og modeller som beskriver
hvordan konsumentens valgsituasjon pavirkes, med utgangspunkt i markedsfgringsstrategienes
overbevisning og konsumentens endring av holdning og assosiasjoner. Det vil ogsa bli rettet
fokus mot sekundaer merkevareinnflytelse, som blant annet bruk av kjente personligheter, ulike
objektive kilder og valg av distribusjonskanaler. Etter det teoretiske rammeverket vil

utredningens undersgkelsesproblem bli presentert.

Utredningen vil deretter formulere hypotesene som skal testes i undersgkelsen, og videre
utarbeide det konkrete undersgkelsesopplegg som skal benyttes. Besvarelsen vil sa se nermere
pa hvordan datainnsamlingen og malingen skal bli foretatt, med spesielt fokus pa malgrupper og

fremgangsmate.

I analysedelen vil datagrunnlaget fra undersgkelsen bli analysert, og knyttet opp mot hypotesene
i undersgkelsen. | denne delen av utredningen vil det bli gitt en grundig forklaring pa hvordan de
ulike resultatene ble funnet, og hvilke data de benytter seg av. Med bakgrunn i datagrunnlagets
analyse vil besvarelsen muligens danne et grunnlag for hvilke markedsferingsimplikasjoner som
anbefales i markedet for hgykvalitetssykler. Det vil ogsa bli gitt en vurdering av undersgkelsen.
Her vil eventuelle feilkilder bli presentert, samt forslag til hvordan undersgkelsen kunne blitt

gjort annerledes, basert pa erfaringer gjennom arbeidet med utredningen.
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2. Problemformulering

En av forutsetningene for 4 gjere en god markedsundersgkelse er en velformulert
problemstilling. Med en velbegrunnet problemformulering vil en til enhver tid ha klart for seg
hvilket problem utredingen har til hensikt a belyse. Det er ogsa viktig & forstd miljget en
undersgker, samt veere klar over eventuelle kulturelle forskjeller i ulike markedssegmenter. Ved
problemformuleringen ser en fgrst pa de eventuelle problemkildene som finnes, og videre

sammenhengen mellom omgivelsene og problemstillingen.

Som entusiast og aktiv syklist er inntrykket at enkelte markedsfaringsstrategier hos de ulike
produsentene har stgrre suksess enn andre. Mye av arsaken til at sykkel og utstyr har fatt et stort
fokus de siste arene er pagrunn av de profesjonelle rytterne, og det sirkuset de er del av,
eksempelvis tre ukers rittet Tour de France. De profesjonelle rytterne er store forbilder for
vanlige syklister, og ettersom de kun sykler pa den ypperste kvalitet, strever mange etter & ha de
samme syklene som forbildene sine. Sponsing av profesjonelle sykkellag virker derfor & ha blitt

en viktig del av markedsfaringen til store sykkelprodusenter.

Ved kjgp av dyre sykler og utstyr i titusenkroners—klassen vil det veare fornuftig av
konsumentene ikke kun a se blindt pa hva de profesjonelle benytter, men ogsa a vurdere ulike
tester av de forskjellige merkene. Antall produsenter pa markedet har gkt de siste arene, noe som
gjer det stadig viktigere a differensiere seg fra konkurrentene, i tillegg til at en ma bruke stgrre
kreativitet i arbeidet med a fange konsumentens oppmerksomhet. En starre sykkelsport har ogsa
medfart gkte dannelser av ulike medier som skildrer sykkelsporten. Derfor virker det ogsa pa
meg som om gode testkarakterer i hgyt respekterte magasiner kan vaere en meget fornuftig
markedsfgringsstrategi. Pa denne maten kan konsumenten fa en bedre oversikt over hvilke
produsenter som leverer hgy kvalitet, og produsentene kan klare a skille seg fra hverandrer. Et
eksempel pa en produsent som har benyttet seg av denne strategien er det relativt nylig
oppstartede tyske sykkelmerket Canyon (canyon.com). De har basert sin virksomhet pa nettsalg,
noe som virker sveert krevende i en bransje der kundene gjerne vil se og prgve produktet far de
bestemmer seg. Dette har de lgst med & produsere sveert gode produkter som skarer hgyt pa
tester gjort i ulike magasiner. Slik blir konsumentene oppmerksomme over kvaliteten pa
produktet, og risikoen ved a handle pa nett minsker. | denne sammenheng bidrar ogsa "word of

mouth” (mouse) til a spre blest rundt merket. Et ukjent merke som scorer hgyt pa tester gjort av
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anerkjente magasiner vil trolig gjere det mer akseptabelt for konsumentene & kjgpe fra denne

produsenten.

| forbindelse med mine studier ved Norges Handelshgyskole, kombinert med en stor interesse
for sykkelsporten, vil det vere interessant a undersgke om det faktisk er slik at sponsing av
profesjonelle sykkellag, samt gode testresultater i ulike medier, verdsettes sa hgyt hos
forbrukerne som det virker. 1 denne sammenheng vil den konkrete effekten relateres til
konsumentenes holdning til produktet, og igjen om betalingsviljen endres som falge av
markedsfagringen. Videre i kursoppgaven vil spesielt disse to markedsfaringsstrategier bli
nermere belyst, sammen med type utsalgssted. Antall utsalgssteder spesialisert pa sykkel har
ogsa gkt som en direkte konsekvens av en starre sykkelsport. Det vil derfor ogsa vare av
interesse a se hvilken effekt type utsalgssted har pa konsumentenes preferanser ved kjop av et

produkt i segmentet for hgykvalitetssykler.

Ved & markedsfagre seg gjennom sponsing av profesjonelle lag og testkarakterer, pafares ogsa
produsenten en stor risiko. Den siste tiden har vi sett flere eksempler pa dopingskandaler i
sykkelsporten. Dette skaper et negativt omdgmme for sykkelsporten, og ikke minst for
produsentene som sponser syklisten med positiv dopingprgve. Det sponsede sykkelmerket vil
sta i fare for a bli en del av de negative assosiasjonene forbundet med jukseren. Ved a delta i
sykkeltester palgper det ogsa risiko i form av at muligheten for darlig karakter alltid er til stede.
Det ville derfor ogsa vare interessant & se pa hvilken betydning det har at en sykkel far darlig
omtale, eller at en sponset syklist blir tatt for doping. Som nevnt i innledningen vil denne
utredningen bli avgrenset slik at vi ikke undersgker dette aspektet. Det vil imidlertid veere en
viktig implikasjon ved valg av markedsfgringsstrategier, og i sa mate bli nevnt i den avsluttende

fasen av oppgaven.
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2.1 Markedet

Videre i beslutningsformuleringen vil det veere relevant & vektlegge forstaelse for
konsumentenes valgsituasjon ved kjgp av hgykvalitetssykler, samt omgivelsene de er omgitt av.
Av den grunn vil det videre fglge en beskrivelse av sykkelmarkedet for hgykvalitetssykler.
Hovedfokuset vil vaere avgrenset til det norske markedet, ettersom undersgkelsen vil basere seg
pa de norske konsumentene. Markedet vil imidlertid ha klare likhetsstrekk med det utenlandske
markedet, og det vil forhapentligvis kunne trekkes paralleller mellom konsumentenes handlinger

i de geografiske markedene.

| det norske sportssegmentet sto de store sportskjedene for naer 90% av omsetningen i 2008
(Sportsbransjen AS). Det er hgy nyetableringstakt i bransjen, noe som kommer forbrukerne til
gode, som fglge av blant annet aggressiv respons i form av lavere priser. | 2007 ble det importert
sykler for over en halv milliard kroner (Pa sykkel, 2008). | fglge Kvarud analyse/SSB gkte
sykkelimporten i Norge med 21% i 2008. Dette tallet omfatter imidlertid alt salg av sykler,
derav ogsa trehjulssykler og sparkesykler. Etter undersgkelser foretatt i ulike butikker og kjeder
viser det seg imidlertid at salg over disk har hatt en gkning med om lag 5% i 2008
(Sportshransjen AS). Undersgkelser tyder ogsa pa at det ble solgt om lag 400 000 sykler i 2008,
hvorav mesteparten av salget relaterer seg til dyre sykler til sportsbruk. Fra magasinet "Pa
sykkel” (2006) ser vi ogsa at salgsforholdet mellom de ulike kategoriene i sykling har forandret
seg. Terrengsykler har tapt terreng, mens racersykler og hybridsykler har blitt mer populaere. Fra
forste utgave av magasinet ”Pa sykkel” (2008) ser vi ogsa at det blir stadig vanligere at

konsumenter kjaper flere sykler, hver til sitt bruk.

I markedet for hgykvalitetssykler har vi den siste tiden sett en gkning i antall importerte
merkevarer. Det er riktignok enkelte merkevarer med stgrre markedsmakt enn andre, som
eksempelvis Scott, Trek og Cannondale, men vi ser ogsa at flere tidligere ukjente merkevarer
blir aktuelle pa det norske markedet. Det finnes imidlertid lite data som skiller de ulike
segmentene i det norske sykkelmarkedet, og derfor begrenset med data i forhold til
haykvalitetssykler. Sportshbransjen AS informerer om at det i de fire farste manedene i 2009 ble
importert omlag 325 000 sykler, noe som er vel 2000 (0,6%) mer enn samme periode aret for.
Sykkelimporten utgjorde omtrent 505 millioner kroner, om lag 146 millioner kroner mer enn i

de fire farste manedene i 2008. Ser vi videre pa pris finner vi at for farste tertial 2009 kostet
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gjennomsnittsykkelen i importverdi 1553 kroner, 40% mer enn for samme periode fra 2009. Vi
ser ogsa at den starste gkningen relateres til import fra Taiwan. Sykler produsert i Taiwan er
sykler av hgyere kvalitet enn eksempelvis Kina. Dette kan vi ogsa se igjen i prisen. Dermed har

vi en indikasjon pa at det har blitt en gkt andel av sykler med hgyere kvalitet.

Den kraftige prisstigningen pa de importerte syklene skyldes i falge Sportsbransjen AS trolig at
det er blitt solgt feerre "billigsykler” i 2009, samtidig som at ugunstig valutautvikling kan ha
bidratt til heyere importpriser.

Tabellen under viser import av sykler fra Kina, Taiwan og Vietnam, samt den totale importen.

Dataene relaterer seg til farste tertial i 2009, sammenlignet med farste tertial 2008.

Import av sykler januar-april
Verdi i kroner Antall stykk Verdi per stykk
Land 2008 2009 | Endring 2008 2009 | Endring 2008 | 2009 | Endring
Kina 160163142 | 208413253 301% | 187283 192520 2.8% 885 | 1083 22.4%
Taiwan 118005369 | 236091722 100,1% 74004 | 106013 43,3% | 1595 2227 39,6%
Wietnam 22322275 1771171 -92.1% 28684 1326 -95.4% 78| 1336 71,7%
Evrige 58247109 58982254 1,3% 33551 25464 -24.1% | 1736| 2316 33.4%
Totalt 358737895 | 5605253400 40,8% | 323522 | 325323 0,6% | 1109] 1553 40%

Figur 1 - Tabell over import av sykler for 2008 og 2009 (kilde: Statistisk sentralbyra og Sportsbransjen AS)

Markedet for hgykvalitetssykler og utstyr kan karakteriseres som monopolistisk konkurranse, pa
bakgrunn av at det er mange selgere og kjepere i markedet, samtidig som det tilbys
differensierte produkter, i form av blant annet merkevarer. Det er heller ingen store
etableringsbarrierer. For en nyetablert sykkelprodusent vil utvikling av ramme og stgpeform
veere den starste investeringen hva gjelder selve produksjonen. | sykkelindustrien er det et fatall
fabrikker som produserer for de fleste aktgrene pa markedet, og som ny akter slipper en derfor
starre investeringer i produksjonsutstyr. De kan ofte benytte seg av stapeformer som ogsa andre

merker bruker, noe som gjar investeringen enda mindre. Riktignok blir ikke syklene like unike.
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2.2 Problemstilling

Det neste steget i problemformuleringen vil vaere a utvikle en problemstilling for
markedsundersgkelsen. Med dette mener vi det overordnede aspektet som undersgkelsen skal
bidra til & gi svar pa. | den forbindelse vil det veere viktig a se pa symptomer versus problem. Et
problem viser til en situasjon som krever handling, mens et symptom er et bevis pa at et problem

eksisterer.

Med bakgrunn i den innledende beskrivelsen i problemformulering vil symptomet i denne
utredningen veere at sponsing av profesjonelle sykkellag, samt deltakelse og bra resultat i tester,
tilsynelatende virker som en effektiv markedsfaringsstrategi. 1 en markedsundersgkelse vil
imidlertid ikke dette veere av like stor relevans som selve problemet. A se hva pé hvilke faktorer
konsumentene verdsetter og hvorfor, for videre fa et mer helhetlig bilde av den mest effektive
markedsfgringsstrategien, vil veere av sterre relevans. Pa denne maten vil forstaelsen for
konsumentens preferanser forbedres, samtidig som den aktuelle markedsfareren vil fa et starre
grunnlag & utarbeide effektive fremtidige strategier pa. | problemformuleringen er det viktig a

definere et problem som bygger opp under kilden til det en undersgker.

Beslutningsproblemet i denne besvarelsen baserer seg pa et overordnet mal for en
sykkelprodusent, nemlig & skape en verdifull merkevare. Videre vil det vare gnskelig at denne
merkevaren skal bidra til gkt omsetning, og et forbedret resultat i virksomheten. Med bakgrunn i

dette vil beslutningsproblemet i utredningen veaere falgende:

”Hvordan bgr en hgykvalitets sykkelprodusent markedsfgre seg for a ske produktets

markedsverdi og omsetning?”’
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Del II:

Litteraturgjennomgang



3. Teoretisk rammeverk og modell

Neste steg i utarbeidelsen av denne markedsundersgkelsen, vil veere & belyse hvordan en skal
fremtre for & finne informasjonen som sgkes. | den forbindelse ma en kartlegge mulige teorier
som kan forklare det en sgker etter i undersgkelsesproblemet. | denne utredningen vil dette veere
anvendelse av markedsfgringsstrategier som sponsing, deltakelse i produkttester og valg av type
utsalgssted. Videre vil det bli utarbeidet en modell som kan gi et utgangspunkt for utformingen
av undersgkelsesopplegget. Teoridelen vil farst bli strukturert med utgangspunkt i generell teori
som vil bidra til & gi en bakgrunnsforstaelse for konsumentenes adferd. Videre vil teori
angaende  kundeoverbevisning  ("persuasion”),  beslutningsprosess og  sekunder
merkevareinnflytelse bli presentert. Ved utforming av en modell ma en danne en prosess der en
ser nermere pa arsaken til observasjon. Holdningen hos konsumenter av hgykvalitetssykler
overfor profesjonelle sykkellag, testresultater fra ulike medier, samt ulike utsalgssteder vil veere

av stor relevans.

| forbindelse med teorigrunnlaget som vil bli presentert, vil det vere enkelte uttrykk som det
med fordel kan veere klokt a definere pa forhand. Disse er blant andre uttrykket merkevare
assosiasjoner som i falge Keller (2008) representerer ulike minnenoder lenket direkte eller
indirekte til et merkenavn i et langsiktig minne. Merkevare image er i videre tilknytning det
settet av assosiasjoner som er lenket til merkevarens navn (Keller, 2008). Begrepet holdning
("attitude”) defineres av Peter og Olsen (2008) som en person sin overordnede evaluering av et
konsept. Videre defineres brand equity” fra et konsuments perspektiv som sterke, positive

merkevareholdninger basert pa favoriserte meninger og tro, lett tilgjengelige fra minne.

3.1 Markedsfgringsstrategi og konsumentadferds teori

Ved utforming av en merkevares markedsferingsstrategi, vil det veere riktig a foreta en analyse
av konsumentene i markedet/bransjen selskapet konkurrerer i. Peter og Olsen (2005:28)
definerer en markedsfgringsstrategi som et sett av stimuli plassert i konsumentens omgivelser
for & skape innvirkning pa deres affekt, kognisjon, og adferd. Denne stimulansen kan vere

forhold som produkt, merkevare, emballasje, reklamekampanjer, butikker etc.
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Affekt og kognisjon er ulike former for psykologiske responser hos konsumentene (Peter og
Olsen, 2005:42). Med affekt tenker vi pa konsumentenes responser i form av falelser, emosjon,
stemning og evalueringer. Kognisjon er pa den andre siden mentale (tanker) responser, deriblant
kunnskap, meninger og tiltro til et produkt. Ved utforming av en markedsferingsstrategi vil det
vaere meget sentralt & ta hensyn til bade de affektive og de kognitive responsene som kan
foreligge hos konsumentene. Disse forholdene er sentrale i forstaelsen av konsumentens adferd
og deres beslutningstaking. | den forbindelse vil vi videre se narmere pa relevant teori i

tilknytning disse emnene.

3.1.1 Brand Awareness

Brand evocation

Ser vi elementet konsumentadferd i sammenheng med teorien om “brand awareness” og “brand
evocation” (Nedungadi, 1990), forstar vi at markedsfaringsstrategiene i denne undersgkelsen har
som formal & fa konsumentene til & velge deres produkt (choice set). For & oppna dette ma en bli
en del av konsumentens “awareness set”, og videre “consideration set”. Dette inneberer at
produsenten farst ma fa kunden til & bli bevisst deres produkt. Nar konsumenten farst er bevisst
deres produkt, kan de i neste omgang overveie om de vil kjegpe produktet deres, eller et knippe

andre interessant produkter (choice set).

Total set of brands

Awareness set

Consideration set

Choice set

Figur 2 - Brand Evocation (kilde: Nedungadi, 1990)

Merkevarebevissthet omhandler to ulike former for forstaelse. Disse er "brand recognition”
(merkevaregjenkjennelse) som omfatter konsumentenes evne til & gjenkjenne en merkevare far
de blir eksponert for akkurat den. Med andre ord vil de allerede veere eksponert for merkevaren

og deres gjenkjennelse vil vaere basert pa tidligere erfaringer. Nar en eksempelvis kommer inn i
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en sykkelbutikk vil en allerede gjenkjenne et eller flere av merkene som noe en har blitt
eksponert for tidligere. Det andre elementet i merkevarebevissthet kalles *’brand
recall”’(merkevarehukommelse), og omhandler konsumentenes evne til & gjenkjenne et merke
fra minne, nar en kun far produkt kategorien som hint (Keller, 2008:54). Knyttet opp mot
merkevarer innen sykkelsporten vil dette veaere kundens evne til & koble for eksempel

merkevaren Cervelo til minne nar de tenker pa hgykvalitetssykler.

| falge Keller (2008) viser undersgkelser at merkevaregjenkjennelse vil vare av stor relevans for
kjgpesituasjoner hvor konsumenten avgjer i Kkjgpseyeblikket om et eventuelt innkjgp av
produktet eller tjenesten er aktuelt. I slike situasjoner vil merkevarens synlighet i form av logoer
og plakater ofte spille en viktig rolle for overbevisningen. Merkevarehukommelse er i
motsetning mer relevant nar konsumenter foretar et valg utenfor selve kjopestedet. Dette kan
ofte veere i forbindelse med kjgp av varer med stagrre betydning, hvor kjgperen foretar en ngye
overveining av kjgpssituasjonen. Spesielt vil dette ha relevans for produkter som selges pa
internett, eller i ulike former for servicetjenester. Det vil ogsa vere aktuelt ved kjgp av
haykvalitetssykler, der kjgperen reflekterer ngye over et eventuelt kjep (hey grad av
involvering). Dette kan ogsa sees i sammenheng med teori presentert senere i denne delen av

avhandlingen.

For & oppna merkevarebevissthet er det relevant at markedsfareren fokuserer pd a skape et
merkevareimage for deres produkt. Dette gjgres ved farst a etablere en merkenode i minnet til
konsumentene. Slik pavirker en hvor lett konsumenten lerer og lagrer nye
merkevareassosiasjoner. Videre ma en gke muligheten for & bli en del av konsumentens
”consideration set”. | fglge Keller (2008) viser det seg at konsumenter sjeldent har kun ett
merkevarealternativ, og er lite lojale overfor merker som besitter de samme egenskapene for
konsumenten. Til slutt vil ogsa gkt merkevarebevissthet gi bedre muligheter for at produktet blir
en del av konsumentens valg, og videre fremstar som et av fa andre alternativer som vil veere

aktuelle for kjap.
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Brand evaluation

Knytter vi merkevarebevissthet opp mot teorien om ”brand evaluation” (Nedungadi, 1990) ser vi
at konsumentens valg pavirkes av bade reklame, andre overbevisninger og holdningen
konsumenten har overfor den aktuelle merkevaren. I sammenheng med “brand evaluation” vil
merkevarens bevissthet veere av stor betydning for & bli en del av konsumentens “consideration
set”, men ogsa for a fa innflytelse pa de merkevarer som er blitt en del av konsumentens “choice

set”.

Choice set

Brand ad . Attitude
Persuasion
exposure brand

Figur 3 - Brand Evaluation (kilde: Nedungadi, 1990)

Det er gjort undersgkelser som viser at "brand ad exposure” gkter sannsynligheten for at en
merkevare skal bli en del av konsumentens “consideration set”, samtidig som det ogsa kan
hindre andre konkurrerende merkevarer fra a bli en del av alternativene (Shapiro et. al., 1997).
”Persuasion” (andre overbevisninger) vil vere av spesiell relevans i dette tilfellet. Sponsing av
sykkellag, deltakelse i produkttester, samt type utsalgssted vil hovedsakelig veere et bidrag for a
overbevise konsumenten om at deres produkt vil vere det beste for den konkrete konsumenten.
| den sammenheng vil det ogsad veere relevant & se naermere pa teori som omhandler

beslutningsprosessen.

Beslutningsprosess

Konsumenter av hgykvalitetssykler star overfor en beslutning som krever hgy involvering. |
slike tilfeller vil konsumenten med hgy sannsynlighet tenke over de argumentene som er
presentert, og generere kognitive responser til disse argumentene. Slik blir antagelser og
holdning i tilknytning merkevaren formet. Disse faktorene bidrar videre til a pavirke
beslutningen personen foretar seg. Holdning defineres som leerte, predisponerte reaksjoner som
gjer at en handler konsistent overfor et gitt produkt (Churchill og lacobucci, 2005). Av

definisjonen ser vi at lerdom pavirker holdning. Leerdom far vi fra informasjon og erfaring.
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Farst og fremst ma konsumentene forsta tilgjengelig informasjon i miljget omkring dem. | denne
prosessen skapes ny kunnskap og holdninger til de aktuelle omstendighetene. En
hgyinvolveringsbeslutning krever hgy kunnskap, som kan tilegnes gjennom denne
informasjonen eller baseres pa annen erfaring. | konkret sammenheng med utredningens
problemformulering kan faktorer som sponsing, produkttester eller utsalgssted antas 4 ha
betydning for konsumentens overbevisning og videre valg, som felge av gkt kunnskap (se figur
3). Kunnskap og holdning kan lagres i minne, for senere bli hentet fram ved en
beslutningsprosess. Knyttet opp mot teorien om merkevarebevissthet forstar vi derfor at det bar
vere et fokus pa ekt merkevarehukommelse for & tiltrekke seg konsumenter il

hgykvalitetssykler.

3.1.2 "Theory of Reasonned Action”

Ved & se pa teorien om konsumentadferd og ”brand evaluation”, i sammenheng med Fishbein og
Ajzen (1975) sin modell "Theory of Reasonned Action” kan vi fa et bedre bilde av hvilke
faktorer konsumentens adferd pavirkes av.

Belief Strength Belief Evaluation Normatw'e E‘;e‘hef Motivation to
: . , What do significant Comply
How certain am I Is this belief e How i e
about this belief? positive or negative! s oW lmportant 5 ThEHE
I should do? belief to me?
Attitude Subjective Norm

\ /

Behavioral Intention

Volitional Behavior

Figur 4 - Theroy of Reasoned Action (Fishbein & Ajzen, 1975)

Modellen "Theory of Reasoned Action” viser at adferd baseres pa bevisste og begrunnede
holdninger. Fra modellen ser vi at handling styres av holdning og subjektive normer. Holdning
kan forklares ut ifra "belief strenght™”; hvor sikker en er pa det paviste og "belief evaluation™;
om det paviste er positivt eller negativt. Setter vi dette i sammenheng med en konsument som er
pa utkikk etter en sykkel i prissjiktet 40 000-60 000 kr, vil det veere av stor betydning for valget

personen foretar seg at de eventuelle fordelene ved en spesiell sykkel virker palitelige og kan
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dokumenteres. At forbildet til denne personen benytter seg av den aktuelle sykkelen vil trolig
veere en god forsikring om at sykkelen leverer det den skal. Dersom sykkelen eksempelvis ogsa

har skaret hayt i sykkelmagasinet Cyclingnews vil det bidra til & stette et kjgp av sykkelen.

Videre i modellen "Theory of Reasoned Action” ser vi at adferd ogsa pavirkes av to andre
faktorer, nemlig ’normative belief”” og ’motivation to comply’”. "Normative belief” tilsier at
atferd ogsa pavirkes av hva betydningsfulle personer for konsumenten mener om det eventuelle
kjopet. Dette kan blant annet vare syklister i laget, eller andre eksperter pa omradet. Det kan
ogsa veere at en spesiell, profesjonell syklist betyr mye for deg, og det at denne rytteren sykler
pa en spesifikk sykkel eller utstyr. Videre kan dette bidra til & forsterke troen pa at dette er en
virkelig god sykkel/utstyr. Den andre faktoren "motivation to comply” sier noe om hvor viktig
den andre personens mening er for deg. En syklist kan for eksempel skille mellom meningen til
en erfaren rytter, sammenlignet med en nybegynner. Det kan ogsa vare et skille mellom et
anerkjent sykkelmagasin og et nyetablert magasin for den generelle syklist. Dette vil vi komme

neermere tilbake til under kildetroverdighet senere i denne teoridelen.

3.2 Sekundeer merkevareinnflytelse

Tidligere i denne teoridelen har vi sett nermere pa hvilke mekanismer som pavirker
konsumentens valg av ulike produkter eller tjenester. Vi har ogsa presentert hvordan
konsumentens overbevisning pavirkes, og hvordan dette kan benyttes i videre markedsfaring. En
sentral faktor for & skape innvirkning pa konsumenters valg, kan veere bruk av innflytelse
gjennom relaterte eller sekundaere merkevareassosiasjoner. En merkevare kan veare lenket til
andre forhold som stgtter opp under kunnskapen eller minnet til ulike konsumenter. Med
bakgrunn i disse lenkene kan konsumentene anta at enkelte eller flere av assosiasjonene som
representeres ved de andre hendelsene, ogsa kan veare sant for den aktuelle merkevaren. Pa
denne maten kan en ”lane” merkevarekunnskap og “equity” fra andre forhold. En indirekte mate
a bygge “brand equity” er gjennom sekundaere merkevareassosiasjoner. Disse sekundzre
assosiasjonene kan veere av stor relevans for videre dannelse av sterke, fordelaktige og unike
assosiasjoner, eller skape positive responser pa ikke komplette eksisterende
merkevareassosiasjoner. Det kan ogsa vaere en effektiv mate a forsterke eksisterende
assosiasjoner og responser, med et nytt og friskt pust.
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Keller (2008:280) presentere hovedsakelig atte mulige fremgangsmater for a danne sekundzere
merkevareassosiasjoner. Disse er 1) gjennom selskapet og deres merkevarestrategier, 2) via land
eller andre geografiske omrader, i den forstand & bidra til identifikasjon av produktets
opprinnelse, 3) gjennom distribusjonskanaler og deres strategier, 4) gjennom “co-branding”, 5)
gjennom kontrakter og lisensiering, 6) ved bruk av talspersoner og kjente personligheter, 7)
gjennom “events” via sponsormidler, og sist 8) gjennom andre tredjepartskilder som for

eksempel tester, anerkjennelse og priser.

De tre farste faktorene reflekterer kildefaktorer, altsd hvem som lager produktet, hvor det er
laget og hvor det blir kjgpt. De gjenstdende fem faktorene omhandler relasjoner til andre
merkevarer, mennesker, steder eller gjenstander. 1 denne oppgaven vil videre beskrivelse av de
ulike mulighetene for a skape sekundare merkevareassosiasjoner bli knyttet opp mot
markedsfaringsstrategiene sponsing av profesjonelle sykkellag, deltakelse i produkttester og
valg av type utsalgssted. Fokuset vil derfor videre vaere ved sekundaere merkevareassosiasjoner
gjennom distribusjon, talspersoner og sponsormidler, samt via tester, anerkjennelse og priser.
Ved utforming av annonsen til undersgkelsen vil ogsa tilknytning til merkevarens opprinnelse

veere av betydning. Derfor vil vi ogsa kort gi en beskrivelse av dette.

Figur 5 - Secondary sources of Brand Knowledge (kilde: Keller, 2008: 280)
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Modellen presentert ovenfor gir et oversiktlig bilde av hvile forhold som kan bidra til & styrke

eller pavirke de sekundare merkevareassosiasjonene.

3.2.1 Den sekundeere merkevareprosessen

Lenking av en merkevare til andre eksterne forhold, som for eksempel relaterte personer
(sponsing), steder eller tester, kan bidra til at et nytt sett av assosiasjoner til merkevaren blir
dannet, samtidig som allerede eksisterende assosiasjoner vil bli pavirket. Disse to forholdene vil

bli neermere presentert i teksten som falger.

Ved & danne en forbindelse mellom en merkevare og andre hendelser, vil konsumenten
muligens danne en mental assosiasjon fra merkevaren til den andre hendelsen, det vere seg alle
former for assosiasjoner, slutninger, falelser og positive lenker til denne hendelsen. Generelt kan
det sies at sekundaere merkevareassosiasjoner vil ha sterre sannsynlighet til & pavirke
evalueringene av et nytt produkt nar konsumenten mangler enten motivasjon eller evne til a
bedemme produktrelaterte forhold. Dette kan veere i forbindelse med produkter hvor det er
vanskelig & danne seg en subjektiv vurdering av produktet, eksempelvis nar en ikke far mulighet
til & prove produktet i utstrakt bruk pa forhand. I slike situasjoner vil konsumenten ha en starre
sannsynlighet for a fatte merkevarebeslutninger pa bakgrunn av sekundzre hensyn som for
eksempel hva de synes og faler om produktet, hva ulike tredjepartskilder mener om produktet,
hvilken opprinnelse det har, stedet det selges eller at andre personligheter benytter seg av
produktet. Et eksempel pa dette kan vare ved kjop av sykler, hvor en ikke kan teste sykkelen i

utstrakt grad pa forhand. Spesielt relevant vil det vere ved kjgp av produkter pa internett.

Ved & lenke en merkevare til andre hendelser vil en som nevnt ikke kun danne nye
merkevareassosiasjoner, men ogsa pavirke allerede eksisterende merkevareassosiasjoner. Den
grunnleggende mekanismen baserer seg pa at konsumentene allerede har noe kunnskap om en
hendelse. Nar en merkevare blir identifisert som en lenke til denne hendelsen, vil noen
konsumenter konkludere med at enkelte av assosiasjonene, slutningene eller fglelsene som
karakteriserer hendelsen, ogsa vil karakterisere merkevaren. En av flere teoretiske mekanismer
som forklarer dette er i fglge Keller (2008) “cognitive consistency”, altsa at hva som er sant for
hendelsen ogsa ma vere sant for merkevaren. Denne prosessen kan beskrives mer formelt med
utgangspunkt i tre viktige faktorer i forbindelse med & forklare omfanget av innflytelsen

hendelsen har pa merkevaren.
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1. Awareness” og kunnskap om hendelsen: Ved ingen kunnskap eller kjennskap til den
sekundaere hendelsen vil det ikke veere mulighet for overfaring til merkevaren. ldeelt bar
konsumenten veare kjent med hendelsen, samtidig som de holder enkelte sterke, positive,
og muligens unike assosiasjoner om den/de.

2. Betydningen av kunnskapen om hendelsen: Gitt at hendelsen vekker enkelte positive
assosiasjoner, slutninger eller fglelser hos konsumenten, vil det veere sentralt at denne
kunnskapen er relevant, og av betydning for merkevaren. Betydningen vil variere fra
merkevare til merkevare og fra kontekst til kontekst. Enkelte forhold kan ha stor
betydning for en merkevare, mens andre forhold kan ha liten sammenheng mellom
konsumenten, merkevaren og hendelsen.

3. Mulighet for overfering av kunnskapen om hendelsen: Gitt at det finnes potensielle
meningsfulle assosiasjoner, slutninger og falelser vedrgrende hendelsen, vil det vaere av
stor relevans om det finnes muligheter for overfgring av disse til merkevaren, og hvor

sterkt disse eventuelt vil bli lenket til merkevaren.

Med bakgrunn i de nevnte forhold kan det sies at hovedfaktorene angaende overfaring av
sekundaeer kunnskap fra en hendelse, baserer seg pa hva konsumentene vet om hendelsen. Denne
kunnskapen pavirker maten de vurderer en merkevare, nar den blir lenket til eller assosiert med
enkelte elementer i hendelsen. Av figur 6 ser vi at konsumenter kan knytte ulike aspekter ved en
hendelse til den gitte merkevaren. Det viser seg imidlertid at enkelte forhold har starre
pavirkning pa merkevarekunnskapen, og hvilke assosiasjoner som vil bli knyttet opp mot
merkevaren. Spesielt vil forhold som har stor innvirkning pa erfaring og opplevelse, som for
eksempel gjennom “events”, arrangementer og sponsorobjekter vere relevante. | disse tilfeller
vil ogsa eventuelle oppfatninger og falelser ha starre mulighet for en positiv overfaring, enn

andre irrelevante faktorer.
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Figur 6 - Understanding Transfer of Brand Knowledge (kilde: Keller, 2008:283)

Generelle retningslinjer

Bruk av sekundeaer merkevareinnflytelse gjer det mulig for en organisasjon & forsterke eller
skape et viktig aspekt som skiller seg ut fra naere konkurrenter. VVed valg av kilder som kan bidra
til denne innflytelsen er det spesielt viktig at en tar hgyde for konsumentenes bevissthet om
hendelsen, sa vel som hvordan assosiasjoner, oppfatninger og falelser kan bli knyttet til
merkevaren, eller pavirke allerede eksisterende merkevareassosiasjoner. Dette gjelder spesielt

ved bruk av personer, steder eller gjenstander i sin strategi.

Det finnes hovedsakelig to hovedstrategier hva gjelder bruk av sekundaer merkevareinnflytelse.
En mulighet vil veere & basere valg av hendelsen pa en base av felles verdier, samt assosiasjoner
som faller sammen med merkevaren. Dette kan eksempelvis veare et gnske om a benytte
skilgperen Petter Northug som sponsoremne for energidrikken Red Bull, ettersom de begge star
for noe som bygger pa hgy fart, energi og kontroversielle uttalelser. Ved valg av sekundere
hendelser vil det veaere gnskelig a etterstrebe en base av felles verdier og assosiasjoner som det

kan bygges videre pa.
Den andre muligheten ved valg av hendelser for bruk av sekundaere merkevareassosiasjoner vil
vaere a basere valget pa komplementare merkevarestrategier. Dette vil veere aktuelt i de tilfeller

hvor hendelsen som er valgt representerer en fravikelse av merkevaren, pa bakgrunn av at det er
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fa eller ingen felles assosiasjoner. Denne strategien vil vaere kritisk, sett i forhold til & generere
den gnskede posisjonen. Utfordringen vil veere a sikre at den mindre kongruente kunnskapen for
hendelsen har enten en direkte eller indirekte effekt pa den eksisterende merkevarekunnskapen.
Et eksempel som Keller (2008) viser til var da Tiger Woods skrev kontrakt med bilselskapet
Buick. | denne relasjonen var det fa assosiasjoner og verdier som kunne direkte overfgres

mellom de to partene.

Uavhengig av hvilken fremgangsmate som velges for & oppna sekundar merkevareinnflytelse,
vil det alltid veere en risiko tilknyttet strategien. Dette med bakgrunn i at selskapet gir fra seg
kontroll over merkevarens image. Kildene vil alltid besitte andre assosiasjoner, hvor kun fa
faktorer vil veere av interesse for merkevaren. Det a styre overfgringsprosessen av sekundar
innflytelse slik at kun relevant sekundser kunnskap blir lenket til merkevaren kan ha hgy
vanskelighetsgrad. Den sekundare kunnskapen kan ogsa endres over tid, noe som gjer det viktig

a veere oppdatert og foreta endringer nar dette vil vaere ngdvendig.

Videre i teoridelen som omhandler sekundear merkevareinnflytelse vil vi se neermere pa enkelte
konkrete alternative strategier for & overbevise konsumentene om a velge nettopp deres
produkt/tjeneste fremfor eventuelle konkurrenter. P4 bakgrunn av relevansen tilknyttet
besvarelsen og dens problemstilling, vil sekundeaer merkevareinnflytelse gjennom sponsing
(kjente personligheter), produkttester (tredjepartskilder), samt utsalgssted (distribusjonskanaler)
bli nermere utdypet. Som nevnt tidligere vil det ogsa bli beskrevet hvordan sekundar

merkevareinnflytelse kan tilskrives merkevarens opprinnelse.

3.2.2 Sponsing - Kjente personligheter som ambassadgr

Bruk av kjente og bergmte personer til & promotere et produkt er et utbredt fenomen, med en
lang historie innen markedsfgring. Den rasjonelle tankegangen bak denne strategien er at en
kjent personlighet kan trekke oppmerksomhet mot en merkevare, og videre forme oppfatningene
til konsumentene pa bakgrunn av deres kunnskap til personen. En viktig forutsetning er at
personen er kjent nok til & forbedre bevisstheten rundt merkevaren, sa vel som image og
kunderespons. Bruk av kjente personligheter for @ promotere en merkevare vil sette sterkere
spor i konsumentenes minne, og i den forstand bidra til gkt bevissthet. Dette kan vi ogsa se i
direkte sammenheng med den tidligere teorien presentert om “brand awareness”. Forskning

viser ogsa at konsumenter vil ha flere positive holdninger til et produkt som er blitt presentert av
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kjente personligheter, som igjen vil gke sannsynligheten for & velge dette produktet (Boyd og
Shank, 2004).

Erdogan (1999) viser til flere faktorer som vil pavirke effektiviteten ved bruk av kjente
personligheter som ambassadgr for en merkevare. Personenes attraktivitet, troverdighet, hgy
sammenkobling mellom produktet og personen, type meldinger, produkttype, antall andre
promosjoner fra personen, malgruppen, samt den generelle betydningen personen har i form av
personlighet og verdier vil veere av stor betydning. Generelt sett bgr en ambassader ogsa ha hgy
synlighet blant konsumentene, samt en rik base av potensielt effektive assosiasjoner,
bedegmmelser og falelser. Det ideelle vil ogsa vare at personen har hgy troverdighet hva gjelder
ekspertise innen det aktuelle markedet. Videre i denne delen vil vi se nermere pa enkelte av

disse faktorene.

Hensikten med denne formen for sponsing av kjente personligheter er hovedsakelig a ske
bevisstheten til merkevaren. Men det kan ogsa vare relevant i de tilfeller hvor det blant annet er
gnskelig & skape, forsterke eller endre image, med den hensikt & gke goodwill hos
konsumentene eller vise merkevarens sosiale ansvar. | tillegg kan strategien ogsa benyttes i de
tilfeller hvor distribusjonskanalene er blitt endret. Fokuset vil da vare & gjere konsumentene
oppmerksomme pa dette. Denne strategien kan ogsa vare relevant for & motivere og belgnne de
ansatte, eller underholde stgrre og viktigere kunder. Et eksempel pa dette kan veere de ansatte far
hilse pd og delta pa et kurs med sponsorobjektet, for & lere eventuelle kunnskaper denne
personen besitter. Ved a introdusere ambassaderen for sterre kunder kan ogsa den generelle

tilfredsheten av produktet eller tjenesten som tilbys forbedres.

Det finnes som nevnt mange potensielle fordeler ved a bruke kjente personligheter som
ambassader for en merkevare, men det er ogsa mange problemer som kan oppsta hvis en ikke
har nok kunnskap ved bruk av slike strategier. Farst og fremst vil det vare vesentlig ikke &
benytte en person som er tilknyttet utallige andre merkevarer, og dermed mangle spesifikk
forbindelse til en gitt bransje eller segment. Dette vil ogsa sikre at konsumentens ikke blir
forvirret over hvilke verdier og assosiasjoner som tilknyttes merkevaren. Det er derfor kritisk at
agenten strategisk evaluerer de ulike personlighetene og deres tilknytning til bransjen og
eventuelle andre sponsorkontrakter. Et eksempel som i den siste tiden har hatt et stort

mediefokus rundt sponsormidler og sponsoremnet, er tilbudet langrennslgperen Petter Northug
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har fatt av energidrikkselskapet Red Bull. Langrennslandslagets hovedsponsorer liker ikke at
deres selskap blir tilknyttet assosiasjoner rundt en mye omtalt energidrikk, som i lang tid har
veert ulovlig i Norge (Aftenposten 24.11.09). Videre er det meget sentralt at det finnes en logisk
sammenkobling mellom merkevaren og den aktuelle personligheten (Boyd og Shank, 2004). En
sterk sammenkobling genererer positive sponsorkontrakter ettersom  konsumentens

forventninger til merkevaren blir bekreftet, og forvirring unngas.

| tidsskriftene hvor bade Boyd og Shank (2004), samt Till og Busler (2000) har skrevet om bruk
av kjente personligheter for a skape innflytelse pa konsumentens assosiasjoner til en gitt
merkevare, blir det konkludert med at den aktuelle personens attraktivitet ikke er av starst
betydning overfor konsumentens pavirkning. Det papekes imidlertid at personens ekspertise pa
omradet er mer relevant, og har starre evne til & pavirke kundene valg. Eksempelvis vil det veere
mer relevant at en syklist fremmer et sykkelmerke, ettersom denne personen har hgy kunnskap
pa dette omradet, fremfor at denne syklisten promoterer en hverdagsklokke. Forskning (Boyd og
Shank, 2004) viser ogsa at markedsfgring av sportsrelaterte artikler gjeres best av idrettsutgvere.
Forskningen viser ogsa at idrettsutgvere er best som ambassader overfor markedet hvor

kundebasens majoritet er menn, og produktet igjen er sportsrelatert.

McCracken (1989) viser ogsa til at det finnes kulturelle sammenhenger som pavirker
overfaringsevnen og pavirkningskraften hos ambassadgrene. Dette innebaerer at konsumenter av
samme sosiale klasse, status, kjgnn, alder og andre demografiske kategorier lettere pavirkes av
personligheter hvor de kan kjenne seg igjen. Dette gjelder ogsa ulike former for livsstiler. Et
eksempel er at golfspillere som reklamerer for merkevaren Rolex, har starre pavirkningskraft
hos personer med hgy inntekt og status, enn hva de har hos personer med lavere status.

Ved & bruke personligheter med en kreativ fremtoning som fremhever relevante assosiasjoner og
oppfordrer en overfgring av disse til merkevaren, vil en ha god mulighet til 4 skape en lgnnsom
avtale. For a vurdere verdien av avtalen er det ogsa meget relevant at agenten maler
effektiviteten kontinuerlig, og identifiserer eventuelle andre utviklingsmuligheter i

markedsfaringen.
Det er hovedsakelig innen fire omrader det kan skapes en sammenkobling mellom sponsoren og

sponsoremnet. Disse kan omtales som 1) Produkt lenke, hvor den aktuelle personen benytter seg

av produktet ved utevelse av deres idrett/yrke. Eksempelvis sponsing av Specialized sykler
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(specialized.com) til det profesjonelle sykkellaget Team Saxo Bank (team-saxobank.com). 2)
Bruksomrade, hvor tilskuerne benytter seg av produktet under arrangementet. 3) Image lenke,
hvor det er overlappende assosiasjoner mellom sponsor og objekt. | denne kategorien kan en
ogsa eksemplifisere med det profesjonelle sykkellaget Team Saxo Bank og sykkelprodusenten
Specialized. Ved at sykkellaget fremstar med gode resultater og en profesjonell holdning, vil
imaget til denne sykkelprodusenten forsterkes, som ogsa har som mal 4 tilby konkurransesykler
i topp kvalitet. 4) geografisk lenke, sponsoren sponser det lokale nearmiljget i deres

markedsomréade.

Kildetroverdighet

| forbindelse med bruk av kjente personligheter som ambassadgr for en merkevare har Eisend
(2006) kommet fram til ulike faktorer som har stor innvirkning pa konsumentens oppfattede
troverdighet av talspersonens budskap. Studien baserer seg pa 197 “cases”, hvor utfallet er at
&rlighet, profesjonalitet og attraktivitet er tre sentrale faktorer vedrgrende troverdigheten til en
talsperson. Med erlighet menes konsumentens oppfattelse av i hvilken grad talspersonen
snakker sant. Profesjonalitet baserer seg pa beskrivelsens ngyaktighet og type informasjon, samt
ferdighetene og kunnskapen personen besitter. Attraktivitet sier noe om hvilket inntrykk
konsumenten far av talspersonen i tilknytning til hans/hennes personlige egenskaper.

Spokesperson
credibility

Sincerity Professionalism Attraction

Accurate/inaccurate

Informative/uninformative Dynamic/static

HPnest.'dlsljnonest Successfuliunsuccessful Express_lvennexpresgwe
Sincerefinsincere Skilled/unskilled Appealing/unappealing
Believable/unbelievable Attractive/unattractive

Trained/untrained

Professionaliunprofessional Exiting/dull

Figur 7 - Factor structure of spokesperson credibility (kilde: Eisend, 2006)

Ved inngaelse av sponsorkontrakter bgr selskapet ogsa vaere oppmerksomme pa det faktum at

den aktuelle personens omdgmme og popularitet raskt kan endres, og videre redusere
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markedsverdien av sponsoremnet. Boyd og Shank (2004) viser ogsa til at negativ informasjon
vedrgrende den kjente personligheten, kan ha negative effekter pa konsumentenes holdning til
merkevaren. Et meget aktuelt eksempel pa dette er golfspilleren Tiger Woods, som etter
utroskap har gatt fra a vere et av de stgrste og mest attraktive sponsorobjektene pa markedet, til
a bli forlatt av flere av sine sponsorer (Nettavisen 14.12.09). Det spekuleres ogsa i at utroskapet
har kostet sponsorene 69 milliarder kroner etter at bgrsverdien til sponsorselskapene har stupt i
etterkant av at nyheten ble offentliggjort (Adressa 30.12.09). Enkelte konsumenter fgler ogsa en
avsky til de selskaper som benytter store summer pa a sponse kjente personligheter, da de foler
at prisen pa produktene blir pavirket av denne merkostnaden. Det vil derfor vare viktig at
selskapet kjenner sin kundebase, og hvilke verdier disse innehar. En siste potensiell trussel ved
bruk av kjente personligheter for a fremme en merkevare, er det forhold at kjendiser kan avlede
oppmerksomheten knyttet opp mot merkevaren. Dette i den forstand at kundene legger merke til
kjendisen, men har vanskeligheter med a gjenkjenne den aktuelle sponsoren. Et eksempel pa
dette er Pepsi—Cola sine markedsfgringskampanjer hvor artisten Britney Spears ble benyttet.
Som fglge av at selskapet folte at promosjonsverdien av selve produktet ikke ble realisert, valgte
de & avbryte samarbeidet (Keller 2008).

Sponsormarkedet
De siste arene har bruken av kjente personligheter for & fremme en merkevare gkt sammenlignet
med andre aktuelle markedsfagringsstrategier, som blant annet salgspromotering og annen

reklame. Dette ser vi av tabellen under som representerer vekst i det amerikanske markedet.

10%

5%

2.6

2002 2003 2004 2005

projected
Advertising . Sales Promaticn . Sponsarship
& 2004 1EG, Inc. All rights resersed.

Figur 8 - Annual growth of advertising, sales promotion and sponsorships (kilde: IEG 2004)
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Den samme trenden har de siste arene ogsa veert i sponsormarkedet i Norge. Fra 1998 til 2003
har den totale stgrrelsen pa sponsoravtaler tredoblet seg. Vi ser ogsd at markedet har blitt

bredere, der ikke bare sportsrelaterte kontrakter er det aktuelle.

Sponsorship market: Norway
Size: 3 bill in 2006
Size by category: 1996 - 2006:

1996 (0,8 bill) 1998 (1 bill) 2006 (3 bill)
Sports: 75% Sports: 70% Sports: 61%

Art: 9.5% Art: 10% Art: 17%

Social causes:2,5% Social causes: 6% Social causes: 12%

Events: 10%

{Scurce: Thue & Selvaag) (Source: MMI)

Figur 9 - Sponsorship market: Norway (kilde: Thue & Selvaag, og MMI)

3.2.3 Produkttester - Tredjepartskilder

En annen mulighet nevnt i denne besvarelsen for a skape sekundzare merkevareassosiasjoner, vil
veere a lenke merkevaren til ulike tredjepartskilder. Denne formen for merkevareinnflytelse kan
ha stor effekt pa konsumentenes overbevisning, ettersom dette fremstilles som objektive
anmeldelser og rad av personell som har stor kunnskap pa omradet. Av den grunn ser vi at
uttalelsene og bedgmmelsene ofte benyttes som en markedsfgringsstrategi ved a integrere de i
salgs- og markedsfaringskampanjer. Et eksempel pd denne formen for sekundar
merkevareinnflytelse overfor konsumentene vil veere deltakelse i produkttester arrangert av
ulike sykkelmagasiner, og bruk av disse testresultatene ved senere markedsfaringskampanjer.

Dette vil veere i direkte relevans med enkelte av hypotesene i denne besvarelsen.

Kildetroverdighet

Ved valg av markedsfaringsstrategier vil det ogsa veere sentralt a ta hensyn til hvilke medier
produktet blir presentert i, og videre mediets kildetroverdighet. Troverdighet refererer til en
persons oppfattelsesevne av sannheten til gitt informasjon. Begrepet bestar av flere dimensjoner,
ettersom troverdigheten avhenger av bade mottageren av informasjonen, og villigheten til & gi
riktig informasjon fra sender (Hovland et. al., 1953:21). Eisend (2006) har kommet opp med
folgende modell for de ulike komponentene som pavirker Kkildetroverdigheten for

kommunikasjon innen markedsfering. Modellens tre dimensjoner kan beskrives som muligheten
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for at kilden vil fortelle sannheten (”inclination toward truth”), at kilden vet sannheten

("potential of truth”), og at kilden forteller sannheten (”presentation of truth”).

Inclination
toward truth
(“will tell the truth”)

Potential
of truth
(“knows the truth”)

Presentation
of truth
(“appears to tell
the truth”)

Figur 10 - Components of source credibility in marketing communication (kilde: Eisend, 2006)

Studier viser at hgy kildetroverdighet medfarer gkt sikkerhet hva gjelder holdningen til en
merkevare. Lav kildetroverdighet gir pa den andre siden redusert sikkerhet i holdningen overfor
en merkevare (Xiaoli, 2009). Tillitt og troverdighet er meget sentrale egenskaper ved kilden, og
er en avgjgrende faktor for hvor overbevisende budskapet fremstar. Det er hovedsakelig to
forhold som bestemmer grad av tillitt og troverdighet, nemlig ekspertise og objektivitet
(Salomon et.al., 2006:173). Ved bruk av ulike medier kan imidlertid grad av bade ekspertise og
objektivitet variere kraftig. Sett i sammenheng med markedsfaringsstrategiene som er presentert

i denne studien, vil det veere naturlig & se nsermere pa mediene blader og magasiner, samt TV.

For potensielle kunder av en hgykvalitetssykkel vil grad av ekspertise og objektivitet trolig veere
avgjerende for hvilke rad de velger a etterfalge. Et sykkelmagasin med et godt renommé, lang
erfaring og gode kvalifikasjoner vil trolig ha stgrre pavirkningsevne pa en potensiell kjgper enn
om en lokal avis skriver et notat om en spesiell sykkel. Et sykkelmagasin vil ogsa fremsta som
noenlunde objektivt, noe som gjer det enklere for kunden & stole pa de argumentene som
fremlegges. Ved bruk av TV vil overbevisningsevnen vere redusert sammenlignet med
magasiner pa bakgrunn av at informasjonen som presenteres ofte er mer kortfattet og ikke like
utfyllende. Dersom en sykkelprodusent velger & sponse et profesjonelt sykkellag vil de
potensielle kundene fa mye informasjon gjennom TV, i form av blant annet sykkelritt sendt pa
TV. Reklame pa TV kan vere et godt hjelpemiddel for & skape oppmerksomhet rundt produktet,
men har pa den andre siden vanskelig for & formidle utfyllende informasjon om produktet. Ved

bruk av denne formen for markedsfaring i sammenheng med deltakelse i tester vil kunden fa et
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godt beslutningsgrunnlag for & foreta sine valg. Sponsingen vil forhdpentligvis gi ngdvendig
oppmerksomhet blant kundene til at de vil se neermere pa produktet, og dermed far interesse av a

lese produkttester foretatt av ulike magasiner.

3.2.4 Utsalgssted

Valg av distribusjonskanal tilknyttet et spesielt produkt kan direkte pavirke konsumentenes
“prand equity” overfor produktet, pa bakgrunn av kundenes assosiasjoner lenket til
utsalgsstedet. Keller (2008) definerer to former for distribusjonskanaler, indirekte kanaler og

direkte kanaler.

Indirekte kanaler innebefatter flere former for mellomledd i en leveranse. Det mest relevante
eksempelet som vil fa fokus i denne oppgaven vil vere detaljhandel (utsalgsteder). Disse
utsalgsstedene kjennestegnes ved synlig og direkte kontakt med konsumentene, noe som skaper
en stor mulighet til & pavirke deres “brand equity”. Konsumentene kan ha assosiasjoner
tilknyttet en butikk pa basis av blant annet produktassortimentet, prising, kredittmuligheter,
kvalitet og service. Gjennom ulike produkter og merkevarer som selges i en butikk, forsgker
utsalgsstedet a skape sin egen “brand equity” ved a etablere bevissthet, samt sterke, fordelaktige
og unike assosiasjoner. For direkte & pavirke konsumentens “equity” ser en ogsa ofte aggressiv
markedsfgring og promotering mot kunden. | tillegg kan utsalgsstedene ha dyptgaende
innvirkning pa produktenes “equity” gjennom blant annet merkevarerelatert service og annen

support som tilbys kundene.

Ved bruk av indirekte kanaler for a pavirke konsumentens merkevareassosiasjoner bgr en ogsa
veere klare over de potensielle, negative effektene som kan oppsta. Det er eksempelvis ofte en
naturlig fremgangsmate a se pa nye mulige distribusjonskanaler for & utvide kundebasen til
hgykvalitetsprodukter. Slike strategier kan ha uheldige konsekvenser med bakgrunn i hvordan
eksisterende konsumenter og utsalgssteder reagerer. Et godt eksempel var nar Levi Strauss &
Company besluttet & gke antall indirekte distribusjonskanaler for Levi’s jeans pa tidlig 1980-
tallet. Fra tidligere a vere tigjengelig i egne avdelinger og spesialforretninger, ble produktene
introdusert i stgrre kjeder. Dette resulterte i at flere av de eksisterende distribusjonskanalene
valgte a avsta fra merkevaren, som fglge av at de felte at merkevarens image hadde blitt

”billigere”. Dette kunne igjen svekke utsalgsstedets image.
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Ved direkte kanaler unngas mellomleddene i en leveranse, og produsenten velger a selge dirkete
til konsumentene. Dette har til hensikt & generere hgyere marginer pa produktene ettersom feerre
ledd vil kreve avkastning. Pa denne maten kan enten produktet selges billigere, eller
produsentene hgste en hgyere fortjeneste. | tillegg far en gkt kontroll over salgsprosessen, og
kan skape et sterkere og tettere band til sine konsumenter. En mulig form for direkte kanal vil
vaere a opprette selskapseide utsalgssteder. Ved & etablere et eget utsalgssted for en merkevare,
vil en kunne tilby kundene et stgrre og bredere sortiment av selskapets produkter enn hva en
ville gjort gjennom indirekte kanaler. Det er imidlertid enkelte negative aspekter som en ogsa
bar veere klar over. Egne utsalgssteder kan ofte medfere butikker med darligere og feerre
ressurser enn utsalgssteder som gjennom mangearig erfaring vet hvordan en drifter en effektiv
butikk. Det kan ogsa oppsta konflikter i forhold til eksisterende salgskanaler og distributarer. En
annen mulig form for direkte kanal kan vere salg gjennom webbaserte lgsninger. Ved bruk av
denne metoden kan det utnyttes en stgrre potensiell kundebase.

Kildetroverdighet

| forbindelse med distribusjonskanaler vil ogsa forhold tilknyttet utsalgsstedets troverdighet
veere en avgjegrende faktor for konsumentenes overbevisning. En studie med bakgrunn i 191
“cases” foretatt av Eisend (2006) viser at troverdighet overfor et selskap baserer seg pa
selskapets palitelighet, kompetanse og dynamikk. Studien viser at selskaper med hgy palitelighet
og kompetanse, samt god dynamikk verdsettes i starre grad av konsumentene. Dette kan dermed
igjen pavirke konsumentenes beslutninger og deres betalingsvilje. Ved en produsents valg av
utsalgssted for deres merkevare bgr disse faktorene vurderes.

Company
credibility

Trust-
worthiness

Competence Dynamism

Sincere/insincere Expertinexpert

Honest/dishonest Professional/unprofessional i .
Believable/unbelievable Competentincompetent gcg';emfﬁ’nga“t'ii
Trueffalse Organized/chaotic Y
Fair/unfair Usefuliuseless

Figur 11 - Factor structure of company credibility (kilde: Eisend, 2006)
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3.2.5 Merkevarens opprinnelse

Med bakgrunn i utformingen av denne markedsundersgkelsen, og de annonser som vil bli
knyttet opp mot undersgkelsen, vil det ogsa veere relevant a beskrive kort hvordan en
merkevares opprinnelse kan bidra til & pavirke innflytelsen for sekundere

markevareassosiasjoner.

Mange land har gjennom lang erfaring pa ulike omrader opparbeidet seg et rykte for ekspertise
innen enkelte produktkategorier. Det kan ogsa vere at enkelte land fremfarer en seregen form
for image. Gjennom globalisering kan konsumenter i dag velge produkter av et stort utvalg fra
hele verden, basert pa de inntrykk og oppfatninger en har av landets fokus pa kvalitet eller andre
medvirkende faktorer. Et eksempel pa dette kan vere Italia sitt renommé for a skape sykler med
hay kvalitet hvor sjel, tradisjon og god kunnskap er viktige ngkkelfaktorer. Landet har en lang
historie innen sykkelsporten, og har i en arrekke produsert sykler av hgy klasse. Et annet
eksempel er Tyskland sitt renommé for hgy kvalitet innen ingenigrfeltet, som i blant annet biler
av merket Mercedes Benz, Audi og BMW.

Andre geografiske assosiasjoner som kan ha stor betydning for konsumentens assosiasjoner i
forhold til et produkt kan ogsa veere basert pa spesifikke stater, fylker eller omrader i et land.
Dette kan eksempelvis vere omdgmmet til vin fra spesielle vindistrikt, som Bordeaux i

Frankrike.

Det finnes flere strategier for hvordan en skal gjgre konsumentene oppmerksomme pa
merkevarens opprinnelse, og dets betydning. En strategi kan vare & innlemme landets navn i
produktets navn, eller knytte produktets pakning eller ’salgsstand” til merkevarens opprinnelse,
Dette har et potensial for a skape positive assosiasjoner for konsumenten i salgsgyeblikket, og

videre pavirke avgjarelsen.
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4 Modell og hypoteser

For a forsta arsakene til de faktorene en undersgker, vil det vaere ngdvendig a reformulere
problemstillingen til et undersgkelsesproblem. Med dette forstar vi det konkrete problemet
markedsundersgkelsen er ment a gi svar pa. For a oppna en korrekt forstaelse av konsumentene
er det meget viktig at undersgkelsesproblemet faktisk speiler selve problemet og ikke kun
symptomet, jfr. problemstillingen i kapittel 2.2. Med bakgrunn i det teoretiske rammeverket som
er blitt presentert, vil undersgkelsesproblemet bli utformet.

Denne utredningen har som formal & undersgke den optimale markedsfaringsstrategien for en
sykkelprodusent, med hovedfokus pa to konkrete strategier. Disse er som nevnt sponsing av
profesjonelle sykkellag, og deltakelse i produkttester utfart av anerkjente medier. Pa bakgrunn
av mine oppfatninger om at disse to strategiene er meget effektive for a gke konsumentens
oppmerksomhet rundt produktet, vil de veere utgangspunktet for undersgkelsesproblemene. Mitt
inntrykk baserer seg pa andre syklister sine verdier ved kjgp av sykkel, samt eksempler pa
suksessfulle produsenter som tilsynelatende har benyttet seg av disse strategiene. Et godt
eksempel er sykkelprodusenten Cervelo (cervelo.com) med opprinnelse fra Canada. De er a
veere ansett som en forholdsvis ny produsent i et marked hvor enkelte aktarer har lang erfaring
og prestisjefylt historie. Gjennom effektiv sponsing av det tidligere danske profesjonelle
sykkellaget Team CSC, opparbeidet de seg pa kort tid et renommé som en produsent av de mest

teknologisk avanserte syklene pa markedet.

Med utgangspunkt i de overnevnte strategiene i forrige avsnitt, vil undersgkelsesproblemene i

denne utredningen veere formulert som falger.

”Hvor hgyt verdsettes sponsing av profesjonelle sykkellag hos konsumenter av hgykvalitets

sykler?”

’Hvor heyt verdsettes gode testkarakterer hos konsumenter av hgykvalitets sykler?”

Ved a lage en markedsundersgkelse som bygger videre pa de nevnte undersgkelsesproblemene,
vil en fa kunnskap om adferdsmgnsteret til konsumentene, og slik kunne tilpasse en videre
strategi. | markedsundersgkelsen vil respondentene ogsa bli stilt overfor betydningen av
utsalgssted ved Kkjgp av haykvalitetssykler. Dette vil ikke veere en del av

undersgkelsesproblemene, men blir tatt med for a undersgke en annen mulig pavirkningsfaktor.
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4.1 Valg av hypoteser

| denne delen av utredningen vil det farst bli presentert en kausal modell med bakgrunn i det
teoretiske rammeverket fremvist tidligere i besvarelsen. Videre vil hypotesene som

undersgkelsen bygger opp under bli beskrevet og knyttet opp mot den kausale modellen.

Ved utarbeidelse av hypoteser i tilknytning markedsundersgkelser er det viktig at en former
hypoteser som er testbare og enkle. Hypotesene i denne utredningen vil ta utgangspunkt i de to
konkrete markedsfaringsstrategiene tidligere presentert, samt type utsalgssted. Hypotesene vil
videre bli relatert til konsumentens overbevisning, derav hvordan merkevarehukommelsen,
merkevaregjenkjennelsen og merkevareholdningen til produktene pavirkes. Videre vil

konsumentens produktvalg og betalingsvilje, samt kildetroverdighet veere av stor relevans.

4.2 Modell for undersgkelsen

Formalet med denne oppgaven er som tidligere nevnt & undersgke hvilke
markedsfaringsstrategier som er mest effektive ved salg av hgykvalitetssykler. Som beskrevet i
problemformuleringen er det de konkrete markedsfaringsstrategiene sponsing av profesjonelle
sykkellag og deltakelse i produkttester som vi gnsker & undersgke effekten av. | tillegg vil type
utsalgssted vaere med i undersgkelsen for & se om dette ogsa pavirker konsumentenes

preferanser. Disse tre strategiene vil danne grunnlaget for de uavhengige variablene i modellen.

Med bakgrunn i den presenterte teorien vet vi at en meget avgjerende faktor for & pavirke
konsumentens valg vil vaere & skape bevissthet rundt den aktuelle merkevaren (“brand
awareness”), for videre & overbevise ("persuasion”) om at merkevaren er det riktige valget for
konsumenten. Dette kan gjeres blant annet ved & pavirke merkevarehukommelsen eller
merkevaregjenkjennelsen konsumentene har overfor merkevaren. Vi vet fra modellen "Theory
of Reasoned Action” av Fishbein og Ajzen (1975), samt fra teorien om Brand Awareness, at
holdningen konsumentene har til produktet er av stor betydning for valget. Fra det teoretiske
rammeverket vet vi ogsa at kildetroverdighet er viktig for betydningen av de ulike
markedsfaringsstrategiene. Med utgangspunkt i de nevnte faktorene vil det videre vere

interessant a se hvordan disse pavirkes av sekundeer merkevareinnflytelse.
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| tillegg til & undersgke hvordan sekundaer merkevareinnflytelse kan pavirke valgene til en
konsument, vil det ogsa vare av interesse a fa en forstaelse for hvordan betalingsviljen pavirkes
av disse faktorene. Med bakgrunn i dette vil den kausale modellen for denne undersgkelsen bli

som falger:

Figur 12 - Kausal modell for undersgkelsen

Merkevarehukommelse

Uavhengige variabler

H1A, H2A, H3A
sSponsormidler til
profesjonelle sykkellag +/- Produktvalg

+] Merkevaregjenkjennelse og

sDeltakelse i " betalingsvilje

H1B, H2B, H3B
produkttekster H1E, H2E, H3E,

H1F, H2F, H3F
sTypeutsalgssted +/-
Merkevareholdning
H1C, H2C, H3C
Kildetroverdighet
H1D, H2D, H3D

Modellen indikerer at ulike former for sekundar merkevareinnflytelse har til hensikt a
overbevise konsumenten om at merkevaren kan vere det riktige valget. Videre vil ogsa den
sekundzre merkevareinnflytelsen ha en effekt pd konsumentenes merkevarehukommelse,
merkevaregjenkjennelse, samt deres holdning til merkevaren. Effekten pa disse faktorene vil
avhenge av hvilken sekundaer merkevareinnflytelse som blir benyttet, og kildetroverdigheten
tilknyttet disse strategiene. Disse faktorene kan ogsa pavirke konsumentens produktvalg og
deres betalingsvilje. Formalet med den sekundzare merkevareinnflytelsen vil veere & bli en del av

konsumentens valg, samt gke betalingsviljen for produktet.
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4.3 Hypoteseutvikling

Hypotesene for denne undersgkelsen vil bli delt inn etter betingelsene fra undersgkelsesmetoden
for utredningen. Det er hovedsakelig presentert tre betingelser, nemlig betydning ved sponsing
av profesjonelle sykkellag, deltakelse i tester, samt betydningen av utsalgssted. Disse formene
for sekunder merkevareinnflytelse skaper @kt merkevarebevissthet og bidrar til gkt
overbevisning. Videre vil hypotesene reflektere hvilken betydning den gkte
merkevarebevisstheten har pa bade merkevarehukommelse, merkevaregjenkjennelse og
holdningen til merkevaren. Kildetroverdigheten vil ogsa vere en faktor i hypoteseutviklingen, i

tillegg til konsumentens produktvalg og betalingsvilje.

4.3.1 Hypoteser — hovedeffekter av sekundeer merkevareinnflytelse

Eksisterende teori tilsier at ulike former for sekundaer merkevareinnflytelse kan bidra til a skape
sterke, fordelaktige og unike assosiasjoner i tilknytning til en merkevare (Keller 2008:280).
Dette er forhold som igjen kan bidra til gkt merkevarebevissthet, og derav gkt
merkevarehukommelse og merkevaregjenkjennelse. Sekundaer merkevareinnflytelse kan dermed
ogsa ha innvirkning pa konsumentens overbevisning for et produkt, og videre valgbeslutningen.
Som nevnt i teoridelen kan en merkevare veere lenket til andre forhold som statter opp under
kunnskapen eller minnet til ulike konsumenter. Konsumenten kan med bakgrunn i disse lenkene
anta at enkelte eller flere av assosiasjonene som representeres ved de andre hendelsene, ogsa kan
vaere sant for den aktuelle merkevaren. Dermed kan en “lane” merkevarekunnskap og “equity”
fra andre hendelser. Ved & lenke en merkevare til eksterne forhold, som eksempelvis personer,
steder eller tester, vil muligens et nytt sett av assosiasjoner til merkevaren bli dannet, samtidig

som allerede eksisterende assosiasjoner vil bli pavirket.

Hypoteser — hovedeffekter ved sponsing av profesjonelle sykkellag

Bruk av kjente personligheter for & promotere en merkevare vil sette sterke spor i
konsumentenes minne, og i den forstand forhapentligvis bidra til gkt bevissthet og
overbevisning av merkevaren. Som nevnt tidligere viser forskning at konsumenter vil ha flere
positive holdninger til et produkt som er blitt presentert av kjente personligheter, som igjen vil
gke sannsynligheten for & velge dette produktet (Boyd og Shank, 2004). Videre vet vi ogsa at
merkevaregjenkjennelse blir enklere for konsumenter ved bruk av kjente personligheter,
ettersom merkevaren knyttes opp mot den aktuelle personligheten. Forskning viser at aktivering

av en merkenode i hukommelsen farer til at en lettere aktiverer den samme noden pa et senere
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tidspunkt (Nedungadi, 1990). Ser vi dette i sammenheng med teorien angaende
hayinvolveringsbeslutninger, forstar vi at grunnlaget for a foreta en veloverveid beslutning gker
ved at en far flere faktorer a vurdere beslutningen opp mot. I de tilfeller hvor konsumenten
allerede har informasjon om merkevaren, vil konsumenten i fglge Tellis (2004) tenkte gjennom

budskapet og evaluere informasjonen opp mot det personen allerede vet.

Med bakgrunn i de nevnte forhold vil derfor hypotesene i tilknytning sponsing av profesjonelle
sykkellag bli formulert pa fglgende vis:
H1A: Sponsing av profesjonelle sykkellag gker merkevarenukommelsen til konsumenter av

haykvalitetssykler.

H1B: Sponsing av profesjonelle sykkellag gker merkevaregjenkjennelsen til konsumenter av

haykvalitetssykler.

H1C: Sponsing av profesjonelle sykkellag gker merkevareholdningen til konsumenter av

haykvalitetssykler.

Formalet med sponsing av kjente personligheter er hovedsakelig & gke bevisstheten til
merkevaren og videre overbevise om at det gitte produktet vil veere det riktige valget for den
aktuelle konsumenten. Med bakgrunn i dette vil det ogsa kunne fremsette fglgende hypoteser i
forbindelse med effekten av overbevisning og valgprosessen hos en konsument:

H1D: Effekten ved sponsing av profesjonelle sykkellag avhenger av troverdigheten til

sykkellaget.

H1E: Sponsing av profesjonelle sykkellag pavirker konsumentenes valg av haykvalitetssykler.

Videre vil det som vist i den kausale modellen for undersgkelsen ogsa vare et overordnet mal
med markedsfaringsstrategien & gke betalingsviljen til konsumentene for en gitt merkevare. |
den forbindelse vil det ogsa veere aktuelt a teste falgende hypotese ved sponsing av profesjonelle
sykkellag:

H1F: Sponsing av profesjonelle sykkellag pavirker betalingsviljen til konsumenter av

haykvalitetssykler.
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Hypoteser — hovedeffekter ved deltakelse i produkttester

Et annet alternativ nevnt i denne besvarelsen for a skape sekundaere merkevareassosiasjoner, vil
vaere & lenke merkevaren til ulike tredjepartskilder. En slik form for merkevareinnflytelse kan ha
stor effekt pa konsumentenes overbevisning, ettersom dette femstilles som objektive
anmeldelser og rad av personell som har stor kunnskap pa omradet. Dette vil forhapentligvis
ogsa bidra til & skape en positiv merkevareholdning til den konkrete merkevaren. Ser vi dette i
sammenheng med teorien angaende hgyinvolveringsbeslutninger, vet vi at konsumenten far flere
faktorer & bygge sin beslutning pa. Med bakgrunn i hva Tellis (2004) nevner forstar vi ogsa at
konsumenten vil vurdere denne informasjonen mot allerede eksisterende informasjon. | de
tilfeller hvor konsumenten har et positivt inntrykk av den objektive kilden sin kunnskap pa det
gjeldende omradet, vil det bidra til at radene lyttes til i starre grad. Dette vil ogsa skape gkt

bevissthet rundt merkevaren, samt forbedret merkevaregjenkjennelse og merkevarehukommelse.

Hypotesene tilknyttet bruk av tredjepartskilder vil med bakgrunn i de nevnte forhold bli
formulert pa felgende vis:

H2A: Deltakelse i tester gker merkevarehukommelsen til konsumenter av hgykvalitetssykler.
H2B: Deltakelse i tester gker merkevaregjenkjennelsen til konsumenter av hgykvalitetssykler.

H2C: Deltakelse i tester gker merkevareholdningen til konsumenter av hgykvalitetssykler.

Som med sponsing av kjente personligheter vil formalet med deltakelse i tester hovedsakelig
veere & gke bevisstheten til merkevaren og videre overbevise om at det gitte produktet vil vere
det riktige valget for den aktuelle konsumenten. Derfor vil ogsa falgende hypoteser i forbindelse
med tredjepartskilder bli fremsatt:

H2D: Effekten ved tester avhenger av kildetroverdigheten til mediet som utfagrer testen.

H2E: Deltakelse i tester pavirker konsumentenes valg av hgykvalitetssykler.

Som den kausale modellen for undersgkelsen viser vil hensikten med bruk av tredjepartskilder
som markedsfaringsstrategi vaere a gke betalingsviljen til konsumentene for en gitt merkevare.
Derfor vil det som med sponsing av profesjonelle sykkellag ogsa vere aktuelt a teste fglgende
hypotese ved deltakelse i produkttester:

H2F: Deltakelse i tester pavirker betalingsviljen til konsumenter av hgykvalitetssykler.
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Hypoteser — hovedeffekter ved ulike former for utsalgssted

Som beskrevet i teoridelen angdende valg av distribusjonskanaler, vet vi at type utsalgssted
tilknyttet en spesiell merkevare kan direkte pavirke konsumentenes “brand equity” overfor
produktet, pa bakgrunn av kundenes assosiasjoner lenket til utsalgsstedet. Konsumentene kan ha
assosiasjoner til et utsalgssted pa basis av blant annet produktassortimentet, prising,
kredittmuligheter, kvalitet og service. Dersom konsumenten sitter igjen med et positivt inntrykk
av utsalgsstedet kan dette veere med pa a pavirke konsumentens merkevareholdning. Ved at
konsumenten far flere merkenoder a tilknytte en merkevare kan det ogsa bidra til & gke
merkevarehukommelsen og igjen merkevaregjenkjennelsen. Ser vi dette videre i sammenheng
med teorien angaende hgyinvolveringsbeslutninger, vil positive assosiasjoner tilknyttet et
produkt ogsa bidra til & eke graden av overbevisning for merkevaren, og igjen

merkevarehukommelsen, merkevaregjenkjennelsen og merkevareholdningen til produktet.

Pa bakgrunn av disse forhold vil hypotesene i tilknytning til valg av utsalgssted formuleres som
falger:

H3A: Type utsalgssted gker merkevarehukommelsen til konsumenter av hgykvalitetssykler.
H3B: Type utsalgssted gker merkevaregjenkjennelsen til konsumenter av hgykvalitetssykler.

H3C: Type utsalgssted gker merkevareholdningen til konsumenter av hgykvalitetssykler.

Som med bruk av kjente personligheter og tredjepartskilder, vil formalet med riktig valg av type
utsalgssted ogsa vere a gke bevisstheten til merkevaren og videre overbevise om at det gitte
produktet vil veere det riktige valget for den aktuelle konsumenten. Derfor vil de videre
hypotesene tilknyttet valg av utsalgssted veere som fglger:

H3D: Effekten ved valg av utsalgssted avhenger av troverdigheten til utsalgsstedet.

H3E: Type utsalgssted pavirker konsumentenes valg av hgykvalitetssykler.

Som vist i den kausale modellen for undersgkelsen vil ogsa denne markedsfaringsstrategien ha
et overordnet mal om a gke betalingsviljen til konsumentene for en gitt merkevare. Derfor vil
det ogsa her vere aktuelt a teste falgende hypotese:

H3F: Type utsalgssted pavirker betalingsviljen til konsumenter av hgykvalitetssykler.
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4.4 Forskningsspgrsmal

I videre sammenheng med utredningens undersgkelsesproblem og hypotesene presentert, vil det
veere interessant & se narmere pa forskningsspersmal som har til hensikt belyse
arsakssammenhengen mellom en merkevare og konsumentens holdning og troverdighet til den
aktuelle merkevaren. Ved a besvare dette spgrsmalet vil vi fa en bedre forstaelse for hvilke
faktorer som virker inn pa konsumentene holdning og troverdighet, som igjen pavirker deres
valg av produkter i segmentet for hgykvalitetssykler. Vi vil ogsa fa et inntrykk av arsakene til

dette, samt hvilke strategier som vil vaere mest effektive i markedsfaringssammenheng.

Med bakgrunn i de overnevnte forhold vil vi presentere fglgende forskningsspersmal som

utredningen sgker a besvare:

Hvilke faktorer bidrar til a skape en bedre holdning og gkt troverdighet overfor en

merkevare?
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5 Metode

| dette kapittelet av besvarelsen vil undersgkelsens design bli presentert og diskutert. Videre vil
de ulike virkemidlene som blir benyttet beskrevet, samt hvilke maleinstrumenter som blir
anvendt i eksperimentet. Det vil ogsa bli fremvist en pretest i forbindelse med de ulike
virkemiddelene som skal benyttes. Fremgangsmaten for innhenting av respondenter, samt hvilke

type respondenter som gnskes vil bli presentert i avslutningen.

5.1 Undersgkelsesdesign

| denne besvarelsen har vi valgt a se pa hvilken betydning markedsfgringsstrategiene sponsing
av profesjonelle sykkellag, deltakelse i produkttester og type utsalgssted har for valg av
merkevare hos konsumenter i segmentet for hgykvalitetssykler. Ved valg av
undersgkelsesdesign, star en generelt overfor tre hovedtyper undersgkelsesopplegg;
“exploratory”, ”descriptive” og “causal”. Markedsundersgkelsen i denne utredningen vil basere
seg pa et undersgkelsesopplegg av typen “causal”. Denne formen er ment a avdekke arsak-
virkningsforhold av ulike alternative markedsfgringsstrategier. Maten dette gjgres pa er gjennom
eksperimenter. Et eksperiment i markedsferingssammenheng innebarer at en manipulerer og
kontrollerer en eller flere uavhengige variabler, og videre observerer effekten pa de avhengige

variablene.

| denne undersgkelsen vil de uavhengige variablene vi gnsker & undersgke veere sponsing
representert ved sykkellag, produkttester og betydningen av type utsalgssted. Utredningen har
som intensjon & finne effekten av disse strategiene. For & avdekke om de nevnte
markedsfaringsstrategiene er sa effektive som de virker, ma vi sgke etter hva konsumentene
vektlegger ved Kkjgp av sykkel, og hvordan holdningen deres til de ulike

markedsfgringsstrategier pavirkes.

Vi har valgt a benytte et kausalt design ved bruk av eksperimenter, ettersom dette er best egnet
til & teste de kausale forholdene mellom variablene i undersgkelsen. Bakgrunn er at en da
besitter muligheten til & kontrollere forholdene undersgkelsen blir gjennomfart i, hvem som
mottar de ulike virkemidlene, samtidig som en kan holde kontroll pa ytre feilkilder. Videre har

en ogsa mulighet til & manipulere de uavhengige variablene, for videre & sammenligne effekten
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av de ulike faktorene (Churchill & lacobucci, 2005). Disse forholdene vil bidra til & sikre at

dataene som innhentes forblir valide.

For a gjgre modellen malbar vil det vaere ngdvendig a foreta eksperimentet pa en kontrollgruppe
der ingen av variablene er blitt manipulert. Begrunnelsen for & benytte en slik kontrollgruppe er
at det vil bidra til & styrke undersgkelsens interne validitet, som fglge av at det er mulig a isolere
effekten av ytre feilkilder. Ved & sammenligne kontrollgruppen med eksperimentgruppene, kan
vi med starre sikkerhet tilskrive eventuelle ulikheter mellom gruppene til virkemidlene brukt i
eksperimentet (Churchill & lacobucci, 2005). For a teste om sponsing av sykkellag, haye
testkarakterer og utsalgssted pavirker holdningen til produktene, vil modellen altsa ta for seg tre
grupper som har blitt formidlet informasjon der en av de tre uavhengige variablene er blitt
manipulert, mot en kontrollgruppe som ikke vet noe utover den informasjonen de far av
produsentene. Slik vil vi fa en god prediksjon pa om informasjon faktisk pavirker preferansene

til forbrukerne.

En vanlig notasjon for a beskrive et eksperiment design er a la " X" referere til eksponeringen av
et virkemiddel for et individ eller en gruppe. Videre vil ”O” referere til prosessen ved
observering eller maling av testenhetene (Churchill & lacobucci, 2005). Med bakgrunn i dette

far vi falgende eksperimentoppsett (se figur 13):

Figur 13 - Eksperimentoppsett

Gruppe: Tilordning | Tidspunkt1 | Virkemiddel Tidspunkt 2
Forsgksgruppe 1 Tilfeldig - Sponsing av sykkellag (X1) 0,
Forsgksgruppe 2 Tilfeldig - Deltakelse i produkttester (X») 0,
Forsgksgruppe 3 Tilfeldig - Anerkjente utsalgssteder (X3) O3

Kontrollgruppe Tilfeldig - 04

" After-Only With Control Group Design”

Designet for datainnsamlingen vil basere seg pa et "After-Only With Control Group Design”
(Churchill & lacobucci, 2005:140). Dette innebaerer at forsgksgruppene farst blir eksponert for
virkemidlene, for deretter & bli bedt om & besvare tilhgrende spgrsmal. “After-Only With

Control Group Design” blir benyttet ettersom det i falge Churchill og Icaobucci er godt egnet til
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a eliminere eksterne feilkilder, noe som igjen gjgr den velegnet til datainnsamling ved
eksperimenter. En skal imidlertid vere klar over at designet har to svakheter: For det farste kan
undersgkelsen veere utsatt for en potensiell utvalgsskjevhet ettersom en ikke tester om
forsgksgruppene var like i utgangspunktet (Churchill & lacobucci, 2005). Det vil veere essensielt
at antagelsen om at forsgksgruppene er tilnermet like er holdbar, for at eksperimentet skal
frembringe gyldige konklusjoner. Dersom denne antagelsen ikke er holdbar vil en ikke ha
mulighet til & konkludere med at de observerte resultatene skyldes eksperimentets virkemidler. |
denne utredningen vil vi ta hensyn til denne svakheten ved at respondentene som velges blir
valgt tilfeldig i et utvalg som representerer de aktuelle konsumentene for Kkjgp av
hgykvalitetssykler.

Den andre svakheten ved designet et at det er utsatt for sakalt "eksperiment-dgdelighet”. Det vil
si at enkelte respondenter velger a avsta fra eksperimentet nar det allerede er iverksatt (Churchill
& lacobucci, 2005). Problemet med dette er at en ikke kan vite om de som avstar ville ha
respondert likt som de som gjennomfarer eksperimentet. Dermed vil en ikke vare helt sikker pa
hva resultatet ville vaert om alle hadde fullfgrt eksperimentet. | denne undersgkelsen vil vi
tilstrebe & unnga dette ved at undersgkelsens omfang ikke er omfattende. Vi har ogsa valgt ikke
a gjennomfare en omfattende pretest i form av antall respondenter, slik at vi ikke benytter oss av
utvalget som hovedsakelig er tiltenkt spgrreundersgkelsen. Det kunne ogsa vere aktuelt & gi
respondentene et incentiv for  fullfare eksperimentet, eksempelvis utlodding av premier. Vi har
valgt ikke a benytte oss av dette i denne undersgkelsen. Ettersom vi anser det som mulig &
redusere disse to svakhetene vil vi benytte oss av denne type forsgksdesign.

5.2 Datainnsamling og utvalgsprosedyre

Ved innsamling av data i sammenheng med markedsundersgkelser star en generelt overfor to
valgmuligheter. Data som benyttes i analysen vil enten veere sekundare eller primere data.
Sekundere data inneberer bruk av statistikk som allerede eksisterer, mens primare data er
innsamlet av undersgkeren. Ettersom det finnes lite materiale hva angar effektive
markedsfaringsstrategier ved salg av hgykvalitets sykler, vil denne kursoppgaven basere seg pa
primere data. Videre i kursoppgaven vil vi gi en beskrivelse av hvordan den primaere data vil bli

innsamlet.
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Utvalgsprosedyren er sentral med hensyn til & sannsynliggjare for hgy validitet i utredningens
eksperiment og dens konklusjoner. Av den grunn har vi i denne utredningen valgt & benytte oss
av Churchill og lacobucci (2005:322) sin trinnvise utvalgsprosedyre for a innhente respondenter
til eksperimentet. Ved a falge denne prosedyren vil en veere sikker pa at eksperimentet har et
egnet utvalg. Deres prosedyre inneholder fglgende fire trinn; forst a definere populasjonen, sa
identifisering av utvalgsrammen, videre & bestemme utvalgsprosedyren, for sa a velge

utvalgsstarrelse.

5.2.1 Definisjon av populasjon

Hensikten med eksperimentet i denne undersgkelsen er & avdekke eventuelle kausale forhold
mellom ulike former for sekunder merkevareinnflytelse, overfor konsumenter av
haykvalitetssykler. Med bakgrunn i dette vil det veere ngdvendig & definere en populasjon av
respondenter som er relevante for utredningens formal. Med dette mener vi respondenter som
for det farste er syklister, og som i tillegg kan vaere en potensiell kunde av sykler i dette
segmentet.

Eksperimentet i denne utredningen vil ha fokus pa at en undersgker personer fra ulike miljger
med ulik bakgrunn, for slik a unnga at resultatene en oppnar baseres pa feil grunnlag ("main
testing effect”). Dette kan veere forhold som blant annet alder, niva, bosted og klubbtilknytning.
Slik sikrer en at svarene ikke pavirkes av enkeltfaktorer, eksempelvis tilknytning til en konkret
klubb. En syklist i veteranklassen med hgy inntekt, vil eksempelvis ogsa basere sitt kjgp pa

andre faktorer enn en yngre aktiv syklist med lavere lgnn.

Det vil ogsa veere til liten nytte & velge utvalget tilfeldig blant folk en mater pa gata, ettersom
flertallet av disse ikke har et konkret forhold til sykkelsporten. Med bakgrunn i disse faktorene
vil definisjonen av populasjonen for eksperimentene i denne undersgkelsen vere syklister

uavhengig av niva, alder etc., men med preferanser for hagykvalitetssykler.

5.2.2 Identifikasjon av utvalgsrammen

Utvalgsrammen referer til hvor vi henter respondentene til eksperimentene fra. Ettersom
hovedtyngden av kundene som Kjagper sykler i kategorien 40 000—60 000 kr er turryttere med
fast yrke, vil det veere gnskelig at majoriteten av utvalget bestar av respondenter av denne
karakter. Ved valg av hvilke respondenter som skal intervjues vil vi benytte oss av metoden

“matching”. De som blir undersgkt vil ha en bakgrunn med sykkel, eller eventuelt vurdere a
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kjepe sin farste sykkel. For & fa en solid base av data, vil det bli intervjuet bade turryttere,
veteraner og aktive syklister. Det vil ogsa bli intervjuet personer som har annen lidenskap til
sykkel enn & delta i sykkellgp. Med alle de ulike nettforumene som na finnes vil dette veere en

metode for & komme i kontakt med entusiastene.

Ved utforming av sparreskjemaet som skal benyttes i eksperimentet, vil det veere sentralt at
personen som deltar ikke faler et press til a svare etter enkelte retningslinjer. Det kan veere at en
syklist fra eksempelvis Bergen Cycle Klubb (BCK) faler et sosialt press til & svare at syklene de
far rabatt pa (Trek) er bedre enn andre hgykvalitetssykler. Et annet uttrykk for dette er "selection
bias”, og inneberer at de en intervjuer besitter ulike erfaringer og kunnskap. For & unnga
nettopp dette vil det som nevnt veere et starre fokus pa de gruppene som kjaper sykler utenom
klubbavtaler eller andre sponsorer de er palagt, altsa ikke aktive syklister. Det er viktig at
konsumentene star fritt i sine valg, for at de skal kunne gi et godt grunnlag for & si noe om

effektiviteten av de ulike markedsfaringsstrategiene.

Ettersom alle turryttere er ngdt til & lgse lisens hos en klubb for & delta i ritt, vil utgangspunktet
for kontakt med disse respondentene vaere gjennom ulike klubber. Det vil imidlertid veere viktig
at det ikke bare intervjues personer fra samme klubb. For a fa et godt tilfeldig utvalg vil derfor
disse respondentene besta av personer fra store veteranklubber i landet, med ulik geografisk
tilknytning.

Videre vil det vaere gnskelig at en mindre andel av utvalget baserer seg pa aktive syklister i
alderen 16 til 35 ar. Riktignok har flere av disse personene sponsoravtaler som sikrer dem sykler
av et spesielt merke for en rimeligere pris, men de vil uansett ha en oppfatning av hvilke
kriterier de vektlegger ved et eventuelt valg av sykler. Det valgte intervallet for alder baserer seg
pa & intervjue bade juniorer og seniorer. De i lavere klasser er trolig for unge til & ha gjort seg
opp en velbegrunnet forklaring til deres preferanser. Prisen for syklene vi har avgrenset

oppgaven til vil ogsa veere for hgy for unge syklister som raskt vokser fra syklene de kjgper.
Det resterende av utvalget vil besta av syklister og entusiaster som ikke konkurrerer, men som

hovedsakelig benytter seg av sykkel som et treningsverktgy. Denne gruppen har vokst

betraktelig de siste arene, noe som ogsa gjgr det vesentlig & ta hensyn til disse i denne
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undersgkelsen. Ettersom de fleste i denne kategorien ikke gar til innkjep av sykler i aktuell

prisklasse, vil utvalget veere noe mer begrenset.

Med en utvalgsramme av beskrevet karakter vil det vere stor mulighet for at respondentene er
av ulik karakter, med bade forskjellige preferanser og erfaringer. Dermed sikres en valid

undersgkelse, hvor konklusjonen ikke pavirkes av utenforstaende faktorer.

5.2.3 Utvalgsprosedyre

Undersgkelsens utvalg vil ta utgangspunkt i en fordeling blant ulike sykkelklubber,
sykkelarrangement, og nettsamfunn med fokus pa sykkelsporten. De representerte
sykkelklubbene er Trondhjems Velocipedklub (TVK) fra Trgndelag, Bergen Cycle Klubb
(BCK) og Fana Sykkel IL, fra Hordaland-distriktet, Kristiansand Cycleklubb (KCK) fra
Sarlandet og Baerum og Omegn Cycleklubb (BOC) som representant for Berum og Oslo vest.
Med denne fremgangsmaten vil en trolig klare & fange opp de ulike holdningene som rader hos
tursyklistene og veteranene i landet. I tillegg vil en ogsa fa en god tilbakemeldning fra de aktive
uteverne i disse klubbene. Vi hadde ogsa et gnske om & fa respondenter fra Sandnes
Sykkelklubb fra Rogaland-distriktet, og Rye Sportsklubb fra Oslo gst. Disse har vert meget
vanskelig & komme i kontakt med, og dessverre ikke veert interessert i et samarbeid. Sykkel- og
triatlongruppen i @stmarka IL ble i stedet kontaktet og de skulle veare behjelpelige med a sende

ut undersgkelsen til sine medlemmer.

For 4 sikre en solid utvalgsstarrelse, og videre en representativ undersgkelse har vi ogsa hatt et
sterkt gnske om a ta utgangspunkt i kundebasene til de store sykkelarrangementene i landet.
Dette vil veere Birkebeinerrittet med over 17 000 pameldte deltakere (VG 14.11.09),
Styrkeprgven med sine fem arrangementer (styrkeproven.no) og Bergen-Voss med en stor
deltakerbase pa Vestlandet. @nsket var i denne sammenheng & sende ut undersgkelsen til den
delen av deltagerne som vil vaere aktuelle konsumenter av hgykvalitetssykler. Dette kan gjeres
ved blant annet & sende ut undersgkelsen til de som klarte merket pa Birkebeinerrittet eller
syklet under 5t 30min i rittet Bergen-Voss. | forkant av undersgkelsen var bade Birkebeinerrittet
og Bergen-Voss villige til et samarbeid. | etterkant viste det seg imidlertid at et samarbeid ville
bli vanskelig & gjennomfare. Styrkeprgven har dessverre vist liten interesse for a hjelpe til i
denne undersgkelsen. Vi har ogsa vert i kontakt med nettsamfunnet Syklingensverden.com, og
de har sagt seg villig til & publisere undersgkelsen pa deres nettside, og dermed sikre at den

gnskede populasjonen deltar i eksperimentet.
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Metoden for datainnsamlingen vil basere seg pa en lenke til en elektronisk undersgkelse som
sendes per e-post til de ulike respondentene. Dette er bade kostnadseffektivt og hurtig. | tillegg
kan respondenten selv velge nar undersgkelsen gjares. Etter & ha vert i kontakt med ulike
sykkelklubber og sykkelarrangement, vil lenkene sendes ut av disse til deres kundebaser. Slik
sikrer de ogsa en anonymitet blant sine medlemmer/kunder. Pa nettsamfunnet
Syklingensverden.com vil en lenke bli publisert pa deres hovedside. | utformingen av den
nettbaserte undersgkelsen har vi benyttet oss av programvaren Sawtooth Software SSI Web. For
a unnga at respondenten kan ga tilbake a lese av etterspurt informasjon i annonsen har vi ogsa
benyttet oss av en funksjon i Sawtooth Software SSI Web som sikrer at en ikke kan ga tilbake til
foregaende sider i nettleseren. Dermed vet vi med sikkerhet at respondentenes
merkevarehukommelse og merkevaregjenkjennelse testes. For videre & sikre at utvalget forblir
representativt vil de ulike respondentene bli tilfeldig valgt til de ulike forsgksgruppene eller
kontrollgruppene. Et tilfeldig trukket utvalg bidrar til & sikre at utvalget er representativt,
samtidig som det gjgr det mulig & estimere utvalgsdistribusjon og videre bruken av statistiske
inferensmetoder. Dermed er en i stand til blant annet & estimere konfidensintervall og utvalgsfeil
(Pedersen, 1989). Et tilfeldig utvalg kan ogsa bidra til & sikre at de relevante variablene har en
tilnzermet lik fordeling i utvalget som i malpopulasjonen. Slik kan vi med starre sannsynlighet
generalisere eventuelle resultater til malpopulasjonen. Videre kan et tilfeldig utvalg bidra til at
alle gruppene er tilneermet like i utgangspunktet (Churchill & lacobucci, 2005). Kan vi anta at
gruppene er gjennomsnittlig like i utgangspunktet vil vi i sterre grad kunne tilskrive endringene
I holdningene til virkemidlene. I tilegg sikrer en tilfeldig fordeling av respondentene at en kan
anvende flere statistiske metoder i analysen av datasettet, med bakgrunn i prinsippet om at
tilfeldighet er en grunnleggende forutsetning i en rekke statistiske metoder. En tilfeldig fordeling
styrker dermed undersgkelsens statistiske konklusjonsvaliditet, som en konsekvens av at vi kan

basere konklusjonene pa statistisk korrekt bevisfgrsel (Pedersen, 1989).

For & unnga en annen kilde til validitetsproblemer, kalt historie, vil det ogsa vare viktig at en tar
hensyn til tidsperioden en foretar eksperimentet i. Det vil eksempelvis veere viktig at en ikke
foretar eksperimentene nar respondentene er pavirket av andre synspunkter og holdninger. Det
kan eksempelvis veere under Tour de France arrangementet i juli maned. Intervjuer en
sykkelentusiaster pa denne tiden vil en trolig fa en urimelig hgy andel personer som vil kjape
sykkel basert pa de ulike rytternes sponsorer. Riktignok vil det gi et godt bilde av at sponsing
kan veere en effektiv markedsfgringsstrategi, men det vil ikke veere representativt for hele
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sykkelsesongen. Eksperimentet vil i denne utredningen vere tiltenkt & bli gjennomfart i
manedsskifte januar/februar. Dette bidrar til at feerrest mulig respondenter er oppmerksomme pa
hvilket sykkelmerke det profesjonelle sykkellaget skal benytte i sesongen 2010. Dermed vil

undersgkelsen ogsa virke mer troverdig overfor respondentene.

5.2.4 Utvalgsstarrelse

For a sikre gyldige konklusjoner i denne undersgkelsen, er det viktig at stgrrelsen pa utvalget er
stort nok til & vaere representativt for den totale populasjonen. | denne sammenheng er det sarlig
tre forhold som det ma tas hensyn til. Det farste er standardfeilen til estimatet, videre estimatets
presisjon og til sist graden av konfidens assosiert med estimatet (Churchill & lacobucci, 2005). |
de tilfeller hvor en opererer med et fast utvalg foreligger det en "trade-off” mellom presisjon og
konfidens. | falge Churchill og lacobucci (2005) kan en ikke maksimere begge samtidig. En
hoyere grad av presisjon eller konfidens kan oppnas ved a benytte seg av et stgrre utvalg. Et
starre utvalg ferer imidlertid med seg bade gkte gjennomfaringskostnader og en gkt
sannsynlighet for ulike “nonsampling errors”. Av den grunn ligger utfordringen i & finne en
tilstrekkelig utvalgsstarrelse som er egnet til a imgtekomme de nevnte utfordringene pa en
tilfredsstillende mate, og dermed sikre valide data. Ettersom eksperimentene i denne
undersgkelsen  baserer seg pa elektroniske undersgkelser vil imidlertid ikke
gjennomfgringskostnadene med et stgrre utvalg bli uforholdsmessige store. Av den grunn vil vi

ogsa forsgke a legge til grunn en solid base av respondenter.

| falge Churchill og lacobucci (2005) tilsier sentralgrenseteoremet at dersom et enkelt tilfeldig
utvalg med starrelsen n trekkes fra en populasjon med gjennomsnittet p og variansen o, s& vil
utvalgsgjennomsnittet vare tilnaermet normalfordelt med gjennomsnitt lik p, og varians lik 6% =
o’/n, ndr n er stor. Distribusjonen til utvalgsgjennomsnittet vil vare normalfordelt dersom
utvalget er stort nok, uavhengig av formen pa totalpopulasjonen, ettersom tilnsrmingen blir mer
ngyaktig nar n gker. Utvalgsgjennomsnittet bar vaere normalfordelt ettersom en bestemt andel av
alle observasjonene da vil veere innenfor et bestemt antall standardavvik fra gjennomsnittet
(Churchill & lacobucci, 2005). Eksempelvis 95% av verdiene innenfor + 1,96 standardavvik fra
gjennomsnittet. Dersom distribusjonen av utvalgsgjennomsnittet er normalfordelt vil en dermed
kunne gjere en inferens om den korresponderende populasjonsparameteren, noe som gir et
grunnlag for a bestemme reliabiliteten til utvalgsestimatet (Churchill & lacobucci, 2005). | falge
Churchill og lacobucci (2005) vil et utvalg pa n = 30 veere tilstrekkelig for at normalkurven vil

holde, uansett fordeling av totalpopulasjon.
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Den ngdvendige utvalgsstarrelsen kan ogsa beregnes statistisk dersom en kjenner
populasjonsvariansen til de aktuelle variablene. | tillegg ma en definere et akseptabelt risikoniva
for statistiske feilkilder. 1 den sammenheng vil spredningen og variansen i populasjonen veare
avgjerende for hvor stort utvalget ber vare. Formelen n= z% h? (¢ vil vere nyttig ved
beregning av egnet utvalgsstarrelse (Churchill & lacobucci, 2005:363). Formelen er bygd opp
av fglgende komponenter; n tilsvarer starrelsen pa utvalget, z er signifikansnivaet, h er
presisjonsnivaet og o er variansen i populasjonen. Formelen krever dermed at en Kkjenner
variansen i populasjonen. Dette kan enten hentes fra tidligere studier, eller sa ma en estimere
den. | dette tilfellet finnes det ingen tidligere studier som baserer seg pa konsumenter av
haykvalitetssykler. Vi har dermed ingen stgrrelse pa variansen i den bestemte malpopulasjonen.
Vi har videre benyttet estimatet s for variansen i utvalget. Ettersom undersgkelsen baserer seg pa
en fem punkts Likert-skala, kan et mulig estimat for variansen veere 2,0 (Churchill & lacobucci,
2005:365). Pa bakgrunn av et gnske om at 95% av utvalget skal veare lik den totale
populasjonen kan det ogsa veere aktuelt a sette et signifikansniva pa 2,0 (Churchill & lacobucci,
2005:365). Presisjonsnivaet er det gnskelig at ligger pa minimum 0,5, ettersom en ikke gnsker at
estimatet ikke skal overga + 0,5 skalapoeng av den sanne populasjonsverdien. Med dette som
utgangspunkt vil en med formelen presentert fa en utvalgssterrelse pa 16 respondenter per
gruppe (64 totalt). Tar en utgangspunkt i en utvalgsstagrrelse pa n = 30 per gruppe, slik Churchill
& lacobucci (2005) anbefaler, vil presisjonsnivaet veere om lag + 0,365 skalapoeng. Ettersom vi
i denne utredningen har mulighet til & innsamle data fra flere respondenter vil vi forsgke a ha en
utvalgsstarrelse pa minimum n = 50 per gruppe (totalt 200 respondenter), noe som gir et

presisjonsniva pa om lag + 0,2828.

5.2.5 Gjennomfaring

Undersgkelsen ble gjort tilgjengelig pa nettet onsdag 3. februar 2010. | den sammenheng ble det
lagt ut en nyhetssak pa nettstedet Syklingensverden.com hvor syklister ble bedt om a delta i
undersgkelsen. Denne dagen ble det ogsa sendt ut en e-post til de tidligere kontaktede
sykkelklubbene som var tiltenkt & delta. Responsen hos klubbene var noe treg som falge av
opptatte ledere. Som et resultat av dette mottok ikke klubbenes medlemmer en e-post med link
til undersgkelsen for helgen 6.-7. februar og mandag 8. februar. Den noe forsinkede responsen
fra klubbene satte imidlertid ingen stopper pa responsen fra nettsamfunnet
Syklingensverden.com. Farste dag som nyhetssaken var publisert pa nettsamfunnet mottok vi
stor respons, med godt over 100 fullfgrte undersgkelser. Allerede fredag 5. februar hadde 250
respondenter fullfert undersgkelsen. Dette resulterte i at vi matte laste ned datamaterialet og
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slette data fra den nettbaserte programvaren Sawtooth Software SSI Web, ettersom den aktuelle
versjonen har en begrensing pa 250 respondenter. Mandag 8. februar ble nyhetssaken oppdatert
og igjen publisert som hovedsak pa nettsamfunnet Syklingensverden.com. Denne
nyhetsoppdateringen sammen med at medlemmene i de aktuelle klubbene ble forespurt per e-
post om a delta i undersgkelsen gjorde at antall fullferte undersgkelser igjen gkte. |
foresparselen per e-post og pa nettsamfunnet syklingenverden.com ble respondentene ogsa bedt
om a videresende undersgkelsen til andre kjente syklister. I tilegg ble undersgkelsen publisert pa
Facebook. Her med et gnske om at alle syklister skulle delta, og ogsa videresende til sine

aktuelle venner.

| lgpet av uke 7 (15. — 21. februar) var det totale antall fullferte undersgkelser 550. En slik
respons var vi veldig forngyd med, og det ville danne et godt grunnlag for en valid og
representativ undersgkelse. Derfor valgte vi ogsa a avslutte undersgkelsen i slutten av denne
uken. Tidligere, i avsnittet om utvalgsstarrelse, kom vi fram til et gnske om minimum 200
respondenter. Vi har dermed overgatt den tiltenkte utvalgssterrelsen i stor grad. Vi valgte a
utvide antall respondenter som fglge av den hgye responsen vi mottok fra syklistene i Norge.
Det ville vare feil & stoppe undersgkelsen fer de kontaktede klubbene hadde gjort sine
medlemmer oppmerksomme pa undersgkelsen. Utvalgsstarrelsen pa 200 var ogsa et gnsket
minimum. Med en stgrre base av respondenter ville datagrunnlaget bedres, og vi ville ha
mulighet til & skille ut respondentene som ikke er naturlig kundegruppe for hgykvalitetssykler.

Dette er imidlertid forutsatt at utvalget fortsatt har en tilfeldig tilordning.

Vi vil ogsa nevne at samarbeidet med Birkebeinerarrangementene ikke ble gjennomfart. Til
tross for tidlig kontakt og en positiv respons for & veere behjelpelige, valgte de ikke a
gjennomfare samarbeidet. Dette som falge av at annonsene og spgrsmalene i undersgkelsen var
I konflikt med deres hovedsponsor Stian Sport AS. De presenterte sykkelprodusentene er
konkurrenter til sykkelprodusentene Stian Sport AS leverer. Det var meget beklagelig at dette
samarbeidet ikke ble gjennomfart. Arrangementet Bergen-Voss gnsket dessverre ikke a sende ut
undersgkelsen til sin kundebase, men sykkelklubben Bergen Cycleklubb (BCK) la ut en
nyhetssak pa sin nettside. Det er denne klubben som er arranger for Bergen-Voss, og opererer
derfor med samme nettside. Det var ogsa sykkelklubber som ikke gnsket & sende ut
undersgkelsen til sine medlemmer, men heller lage en nyhetssak pa deres nettsider. Disse var

Bergen Cycleklubb (BCK) og Barum og Omegn Cycleklubb (BOC). Hos Kristiansand
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Cycleklubb (KCK) var responsen av motsatt karakter. Her ble undersgkelsen sendt ut til

medlemmene, men ikke publisert pa deres nettsider.

5.3 Utforming av virkemiddel

Fremgangsmaten for manipulasjonen av de ulike gruppene vil basere seg pa at kontrollgruppen
far presentert en annonse fra et fiktivt sykkelmerke, der det kun formidles at sykkelen er i
segmentet for hgykvalitetssykler. Annonsen vil ytterligere ha ulike bilder av sykkelen og
informasjon om dens spesifikasjoner. For forsgksgruppe 1 (sponsing) vil samme sykkel bli
presentert, med samme opplysninger som for kontrollgruppen, men med tilleggsopplysninger
om at et profesjonelt sykkellag benytter seg av sykkelen, samt et bilde av et kjent sykkelikon
som sykler pa sykkelen. Videre for forsgksgruppe 2 (produkttester) vil samme opplysninger som
kontrollgruppen bli presentert, men i tillegg vil det bli presentert ulike produkttester av sykkelen
fra veletablerte sykkelmagasiner med hgyt renommé. For den tredje forsgksgruppen
(utsalgssted) vil respondentene igjen bli presentert med samme informasjon som
kontrollgruppen, bortsett fra at de ogsa far opplysninger om at sykkelen blir solgt av tre

anerkjente butikker, med godt renommé hva gjelder hgykvalitetssykler.

Annonsene baserer seg pa samme utforming, med sort bakgrunn. Denne er valgt for a skape en
kontrast til den hvite sykkelen. Videre har annonsen blitt redigert med hensyn pa a skape
inntrykk av at sykkelen er i fokus. Ved a skape en lyskastereffekt pa sykkelen haper vi a ha

oppnadd dette. Det vil ogsa bidra til et noe mer sa&regent preg over annonsen.

Ut ifra de fire gruppene som er presentert, gnsker vi @ male de avhengige variablene holdningen
til produktet og betalingsviljen. Dette gjgres ved at respondenten far oppgitt en lik veiledende
pris pa sykkelen i de fire ulike tilfellene. Etter a ha blitt presentert for informasjonen blir de
videre spurt om holdningen til produktet, samt hvilket inntrykk de har av den veiledende prisen.
De ulike annonsene er presentert i appendikset (se appendiks 1 til og med 4).

5.3.1 Valg av sykkelmerke i annonsen
Som nevnt i beskrivelsen ovenfor vil det bli benyttet et fiktivt sykkelmerke i annonsen. Dette er

gjort for & unnga at konsumentenes holdninger til ulike merkevarer vil pavirke deres preferanser

i undersgkelsen. Med bakgrunn i den presenterte teorien angaende merkevarens opprinnelse i
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teorirammeverket har vi valgt & konstruere et sykkelmerke med opprinnelse i ltalia. Italia har
lang erfaring og hgy anerkjennelse i sykkelsporten, bade med hensyn til utavere og produsenter.
Italienske sykkelmerker signaliserer ofte hgy kunnskap, klasse og status innen sykkelsporten.
Med bakgrunn i dette vil forhdpentligvis respondentene stille seg mindre kritisk til det aktuelle
sykkelmerket, og dermed ikke la negative oppfatninger overstyre deres svar i undersgkelsen.

Det fiktive sykkelmerke benyttet i denne utredningen vil veere ”Lampo”, som oversatt til
engelsk betyr "lightning”. Vi har valgt dette navnet for a signalisere at sykkelmerket er hurtig,
bade i form av design og aerodynamikk, men ogsa vekt. Videre vil annonsen basere seg pa en
hvit karbonsykkel med komponenter, utstyrsgruppe og hjul av hgyeste kvalitet. Dette for a

underbygge det faktum at sykkelen befinner seg i segmentet for hgykvalitetssykler.

5.3.2 Valg av sykkellag som sponsor i annonsen

For & male effekten av og sponse et profesjonelt sykkellag vil vi veaere ngdt til & presentere et
reelt sykkellag. Det finnes i alt 17 lag med UCI ProTour-lisens for 2010-sesongen
(uciprotour.com), og i tillegg 19 lag med UCI Pro Continental-lisens for 2010
(ucieuropetour.com). Dette er alle profesjonelle sykkellag, men skiller seg fra hverandre pa
bakgrunn av at ProTour lagene er i den gverste ligaen, noe som innebarer et hgyere finansielt
krav fra UCI. Det er imidlertid slik at lag fra begge ligaer kan delta i de sterste rittene som
arrangeres, eksempelvis Tour de France. For Pro Continental lag innebarer det imidlertid a
motta sakalte "wildcards” fra arranggren. Med bakgrunn i at vi ved utformingen av denne
undersgkelsen har 36 lag & velge mellom, er det flere gode alternativ & benytte som sponsor for
det aktuelle sykkelmerket. Det kan imidlertid vaere relevant & velge lag som ikke har hatt de
store skandalene i aret som har vert. Dette for & unnga at konsumentene besitter negative
assosiasjoner som kan bidra til lite representativ data. | denne utredningen har vi valgt a ta
utgangspunkt i sponsing av det nederlandske ProTour laget Rabobank. Dette er et lag som ikke
har vert innblandet i store skandaler den siste tiden. Det kan imidlertid nevnes at danske
Michael Rasmussen som ble fratatt den gule ledertrgya og utestengt fra Tour de France i 2007
(Cyclingnews 30.07.07) syklet for dette laget. Men pa den andre siden vant russiske Denis
Menchov den rosa ledertrgya under Giro de Italia 2009 (Bicycling 31.05.09), noe som gjar
sykkellaget til en av de store vinnerne i sesongen 2009. | tillegg er ikke dette laget sa kjent for
nordmenn, noe som kan gjere det lettere & overbevise dem om at laget skal sykle pa et nytt
merke for 2010 sesongen. Med bakgrunn i gjennomfart pretest, presentert i kapittel 6.4 har vi

ogsa konkludert med at Rabobank vil vere et passende sykkellag a inkludere i eksperimentet.
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Vi har ogsa valgt & unnga og benytte oss av de mest kjente sykkellagene i norsk malestokk, som
eksempelvis Team Saxo Bank ettersom Kurt Asle Arvesen har syklet for dette laget i mange ar,
eller Thor Hushovd sin arbeidsgiver Team Cervelo Test Team. Det sistnevnte kunne heller ikke
benyttes fordi dette laget selvsagt benytter seg av Cervelo sykler som navnet tilsier. Team Saxo
Bank benyttes ikke fordi det er stgrre sannsynlighet for at flere av respondentene er klar over at
dette sykkellaget ikke benytter seg av det fiktive sykkelmerket ”Lampo”, men det amerikanske
sykkelmerket Specialized. Vi har ogsa valgt ikke & benytte det nylig oppstartede britiske
ProTour laget Team Sky, ettersom tre norske ryttere vil sykle for dette laget i 2010, og dermed
vil flere veere klar over at disse sykler pa sykkelmerket Pinarello i 2010 (teamsky.com). Med
bakgrunn i disse argumentene har altsa valget falt pa ProTour laget Rabobank. | annonsen vil
logoen til sponsoren vere representert, sa vel som bilder av sykkellagets lagoppstilling, og

Denis Menchov som vant Giro de Italia i 2009. Dette vil ogsa veare nevnt i annonsen.

5.3.3 Valg av medier benyttet i annonsen

Forsgksgruppe 2 (produkttester) vil bli presentert for en annonse hvor intensjonen er a teste
hvordan konsumentene pavirkes av tredjepartskilder. For & skape en hgy troverdighet rundt
produkttestene har vi valgt & benytte oss av to anerkjente medier i forbindelse med testene.
Valget falt pa testkarakter fra Cyclingnews, hvor resultatet ble toppkarakter. | tillegg vil
annonsen presentere en testomtale fra VVeloNews. | begge tilfeller vil den fiktive sykkelen
Lampo HIC bli omtalt pa en meget positiv mate. Vi valgte de to nevnte aktarene med bakgrunn
i deres omfattende kundebaser, bade som falge av deres sykkelmagasiner i ulike land, men ogsa
med hensyn til nettsidene deres. Aktgrene er ogsa anerkjente i sykkelmiljger, og derfor vil deres
tester forhapentligvis bli tatt serigst av konsumentene.

5.3.4 Valg av utsalgssted benyttet i annonsen

I annonsen for forsgksgruppe 3 (utsalgssted) vil respondentene bli presentert for ulike
utsalgssteder hvor det fiktive sykkelmerket Lampo vil bli distribuert. For & gjere denne
situasjonen reell overfor respondentene, vil det ogsa her veere ngdvendig & benytte seg av
virkelige utsalgssteder. Det vil ogsa veare sentralt at utsalgsstedene reflekterer merkevarens
image, nemlig hgy kvalitet og bred erfaring. Av den grunn vil det i annonsen komme frem at
utsalgsstedet er Kkjent for hgy kvalitet. |1 valget av utsalgssted har det vert relevant at
respondentene kjenner til butikkene, uavhengig av om de er bosatt pa Vestlandet, Sgrlandet,
@stlandet eller i nordligere deler av Norge. Med bakgrunn i disse faktorene har tre butikker blitt

valgt, hvorav to er enkeltbutikker, men ledende i sitt omrade. De to farste er Oslo Sportslager
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som har sitt marked pa @stlandet og Sykkelsenteret i Bergen som har sitt marked pa Vestlandet.
Butikkene er ogsa valgt med bakgrunn i at begge butikkene er store pa salg over internett, og
derfor ogsa nar ut til kunder i resten av landet. Det tredje utsalgsstedet er en kjede bestaende av
flere butikker hovedsakelig pa vestlandet, men ogsa i Oslo. Dette utsalgsstedet er Spinn
Sykkelshop.

5.4 Maleinstrument

Med bakgrunn i de fire gruppene som er blitt presentert under valg av design, vil
markedsundersgkelsen som nevnt ha som intensjon a male hvilken effekt de ulike
markedsfgringsstrategiene har pa konsumentenes produktvalg og betalingsvilje. For videre a
kunne trekke konklusjoner rundt eksperimentets hypoteser vil det vare ngdvendig & innhente
data i relasjon til merkevarehukommelse, merkevaregjenkjennelse og merkevareholdning. For

den endelige utformingen av spgrreundersgkelsen, se appendiks 5.

5.4.1 Skala og formulering

For & male de gnskede effektene vil det bli benyttet en fem punkts Likert-skala. I tilknyting disse
spgrsmalene vil det hovedsakelige veere fem alternative svar de kan forholde seg til. Disse vil
veere: helt uenig, delvis uenig, ngytral, delvis enig og helt enig. Ved & gi disse svarene
tallverdier fra 1 til og med 5, vil vi fa et godt grunnlag for & kunne fastsette positive eller
negative holdninger tilknyttet produktet. Positiv holdning vil oppsta ved at respondenten enten
er enig med et sparsmal av positiv karakter, eller uenig med et sparsmal av negativ karakter. Det
motsatte vil gjelde ved negative holdninger. En total score for holdningen vil bli kalkulert for
hver test ved & beregne gjennomsnittet for disse verdiene, og videre vil fordelingen av verdiene
brukes til & analysere utsagnene. Denne fremgangsmaten er kjent som “item analysis” (Churchill
& lacobucci, 2005), og forutsetter at det er konsistens i svarene til hvert individ. Med andre ord
tilsier dette at en person som har positiv holdning til det konkrete produktet skal si seg enig i de
utsagnene som er av positiv karakter, og uenig med de av negativ karakter. Dersom en persons
svaralternativer baserer seg pa blandet respons bar en stille seg kritisk til utsagnene tilknyttet
disse svarene. Far en eventuell sammenslaing av enkeltspgrsmal fra undersgkelsen vil det veere
ngdvendig & gjennomfare en reliabilitetssjekk. En variabel er reliabel dersom den forklarer de
samme faktorene hver gang den blir stilt overfor samme person under de samme forholdene

(George og Mallery, 2009). Det finnes flere metoder for a male reliabiliteten til en variabel,
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blant annet ved & undersgke variabelens Chronbach’s Alpha koeffisient. | fglge George og
Mallery (2009) er en Chronbach’s Alpha koeffisient pa minimum 0,7 akseptabelt for & forklare

variablenes reliabilitet.

Nar det gjelder formuleringen av spgrsmalene i undersgkelsen vil det vare sentralt & formulere
klare sparsmal, der det ikke er rom for misforstaelser. Sparsmalene bgr ogsa veere av en slik
karakter at alle respondentene kan avgi svar. Vi vil unngd & formulere spgrsmal som
underbygger implisitte antagelser, har en ledende karakter eller som beskriver to ulike faktorer.
Dette er gjort for a tilrettelegge for en palitelig undersgkelse.

5.4.2 Merkevarehukommelse og merkevaregjenkjennelse

| forbindelse med merkevarebevissthet vil det veere aktuelt & male bade merkevarehukommelse
("brand recall”) og merkevaregjenkjennelse ("brand recognition”). Konsumentenes
merkevarehukommelse blir blant annet malt ved at respondentene ble bedt om & nevne de
sykkelmerker som respondenten assosierer med hgy kvalitet. Pa denne maten vil vi fa et
inntrykk av om respondentene har blitt pavirket av annonsen, og om de sitter igjen med en
assosiasjon av hgy kvalitet. For & opprettholde/oppna et merkevareimage av hgy kvalitet vil
dette veere interessant & vurdere. Det vil ogsa veere interessant a se hvilke andre sykkelmerker
konsumentene assosierer med hgy kvalitet. Pa den maten kan det eventuelt vaere enklere &

tilpasse sin forretningsstrategi for & oppna dette.

Konsumentens hukommelse i forbindelse med den spesifikke merkevaren, samt de ulike
markedsfgringsstrategiene ble malt ved hjelp av apne spgrsmal rundt de ulike strategiene.
Ettersom hver forsgksgruppe kun kan svare pa sparsmal tilknyttet deres annonse i dette tilfellet,
vil de ulike gruppene fa tildelt forskjellige spgrsmal i denne sammenheng. | tilknytning sponsing
av sykkellag ble respondentene spurt om hvilket lag som skal sykle pa sykkelmerke Lampo i
sesongen 2010. | tilknytning til produkttester ble respondentene spurt om hvilke testkarakter
sykkelmerket Lampo har mottatt. Arsaken til at vi har valgt & undersgke dette er for & teste om
den konkrete informasjonen i annonsen har festet seg hos konsumentene. Har den det, vil det
veere stgrre sannsynlighet for at konsumenten tar hensyn til dette i sin valgprosess. Spgrsmalene
tilknyttet de ulike annonsene ble presentert senere i undersgkelsen. Dette for & sikre at
respondentene ikke reflekterer mer enn han/hun normalt ville gjort over innholdet i annonsen.

Videre har vi valgt ikke a ta med flere dpne spgrsmal enn de nevnte, ettersom det gjar analysen
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vanskeligere, samtidig som byrden pa respondentene gkter. Apne sparsmal tilknyttet utsalgssted

er derfor ikke representert i undersgkelsen.

Merkevaregjenkjennelse vil blant annet males ved at konsumentene blir bedt om & merke av de
sykkelmerker som er av italiensk opprinnelse. De vil bli presentert for 20 sykkelmerker av ulik
opprinnelse. Arsaken til at vi ogsa velger & se pa dette er for & teste om konsumentene har lest
annonsen og fatt med seg at det fiktive sykkelmerket Lampo er av italiensk opprinnelse. Har de
fatt med seg dette vil de muligens ogsa senere ha en bedre holdning til produktet. |
undersgkelsen vil rekkefglgen til listen over disse 20 sykkelmerkene veere valgt tilfeldig.
Dermed unngar vi eventuelle feilkilder pa bakgrunn av rekkefslgen. Ved at respondenten
merker av de ulike sykkelmerkene av italiensk opprinnelse, vil vi ogsa fa et inntrykk av
kjennskapen respondenten har til sykkelbransjen og de ulike merkevarene pa markedet. Av de
20 sykkelmerkene er seks av italiensk opprinnelse. Disse er Pinarello, De Rosa, Wilier,

Colnago, Bianchi og Lampo.

Konsumentenes merkevaregjenkjennelse ble ogsd malt i sammenheng med sponsing av
profesjonelle sykkellag, deltakelse i produkttester, samt valg av utsalgssted. | sammenheng med
sponsing av profesjonelle sykkellag ble respondenten bedt om & markere det sykkellaget som
vant Giro de Italia i 2009. | tilknytning til produkttester ble respondenten bedt om & markere de
medier som har utfgrt tester pa sykkelmerket Lampo, mens en i tilknytning utsalgssted ble bedt
om a markere de butikker som selger sykkelmerket. Slik far vi et inntrykk av hvilken
informasjon respondenten sitter igjen med etter & ha lest annonsen. Rekkefglgen i listene som
respondentene kan velge fra vil vare tilfeldig for & unnga feilkilder. Ogsa disse sparsmalene ble
presentert senere i undersgkelsen for & veare forsikret mot at han/hun ikke reflekterer mer enn
hva de ellers ville gjort over innholdet i annonsen. Vi valgte a stille sparsmal som ikke har
sykkelmerket Lampo som svar, ettersom dette ville vaere meget enkelt a gjette seg til.

5.4.3 Merkevareholdning, troverdighet og betalingsvilje

Respondentenes holdning til det fiktive sykkelmerket Lampo ble malt ved hjelp av ulike
virkemidler. Farst og fremst ble respondentene stilt overfor fem ulike pastander basert pa et
tilsvarende maleinstrument hentet fra Matthes et. al. (2007). Vi har valgt & ta bort faktorene
uvennlig-vennlig, ettersom dette gir en unaturlig beskrivelse av et sykkelmerke. Det ble ogsa
stilt samme sparsmal tilknyttet to andre virkelige sykkelmerker av hgy anerkjennelse og kvalitet

(Cervelo og Colnago). Dette ble gjort for & undersgke eventuelle forskjeller mellom virkelige
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sykkelmerker, samtidig som det gjor respondentene mindre klar over intensjonen bak

undersgkelsen.

For videre & male blant annet holdning til produktet, troverdigheten, produktvalg og
betalingsviljen, vil respondentene ogsa bli stilt overfor ti utsang i tilknytning disse temaene.
Ogsa her ble de samme spgrsmalene stilt, tilknyttet presentasjoner av toppsykkelen til bade
sykkelmerket Cervelo og Colnago. Slik kan vi sammenligne effekten med konkurrerende

merkevarer.

Spersmal 1: Sykkelen presentert i annonsen kan karakteriseres som "high-end” sykkel

Farste spgrsmal vil avklare hvilken holdning respondenten har til den spesifikke sykkelen ved &
undersgke om den spurte synes sykkelen kan karakteriseres som en "high-end” sykkel (Keller,
2005:75). Dersom respondenten gir positiv respons pa dette kan det tyde pa at holdningen til
produktet er meget bra. Ved at respondentene far ulik informasjon vil vi ogsa fa et inntrykk av
om de ulike markedsfaringsstrategiene pavirker holdningen til produktet. Ved at vi tidligere
ogsa har bedt respondenten om a nevne ulike sykkelmerker av hgy kvalitet, kan vi se om det er

samsvar mellom disse spgrsmalene.

Spersmal 2: Sykkelen presentert i annonsen har en lekker design

Ettersom holdningen til en sykkel i stor grad ogsa pavirkes av utseende og design vil det i tillegg
veere vesentlig a avklare om holdningen til design endres med de ulike scenarioene (Keller,
2005:75). Dersom det scores hgyere pa design for sykkelen som blir presentert som sponsor for
et profesjonelt sykkellag enn hva gjelder kontrollgruppen, vil det veaere en indikasjon pa at
holdningen til produktet endres som falge av at sykkelen blir benyttet av et profesjonelt

sykkellag.
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Sparsmal 3: Sykkelen presentert i annonsen virker som en sykkel med svaert gode egenskaper

En annen faktor som har ner tilknytning til holdningen overfor en hgykvalitets sykkel, vil veere
om den har gode egenskaper i for eksempel teknisk kjering eller utforkjering. Pa bakgrunn av
dette vil det tredje sparsmalet som respondentene blir stilt overfor vaere i tilknytning sykkelens
egenskaper. Riktignok vil ingen av de spurte ha prgvd den fiktive sykkelen, og har derfor ingen
gode kvalifikasjoner for & si noe om kjgreegenskapene. Men ettersom sykkelens egenskaper er
sentrale overfor en syklist sin holdning til en sykkel, vil det veere av interesse a undersgke om de
ulike markedsfgringsstrategiene pavirker dette inntrykket til de spurte. En naturlig tanke for en
respondent kan eksempelvis veere at ettersom sykkelen har gode testresultater eller blir benyttet

av profesjonelle syklister, sa vil sannsynligvis sykkelens egenskaper veaere meget bra.

Spersmal 4: Sykkelmerket presentert ovenfor har hgy troverdighet som sykkelprodusent

Videre vil respondenten fa mulighet til & gi uttrykk for hvilken troverdighet sykkelmerket har
for dem som sykkelprodusent (Keller, 2005:75). Pa denne maten vil vi ogsa fa en god indikasjon
pa om de ulike markedsfaringsstrategiene bidrar til & gke troverdigheten til merkevaren, for

videre a skape en positiv holdning til merkevaren.

Sparsmal 5 og 6 — God sykkel og godt kjgp
Spersmal fem og seks spgr respondenten direkte om de synes sykkelen er en god sykkel, og om
den er et godt kjep. Vi far dermed en klar indikasjon pa inntrykket respondentene sitter igjen

med.

Spersmal 7: Ved kjgp av ny sykkel vil denne sykkelen bli vurdert som et aktuelt alternativ

Selv om de nevnte spgrsmalene skulle frembringe gode resultater hva gjelder om de konkrete
markedsfaringsstrategiene virker effektive, vil det imidlertid ikke direkte kunne knyttes opp mot
om respondenten faktisk ville wvurdert a kjope sykkelen. Ettersom formalet med
markedsfaringsstrategiene er & gke omsetningen, og ikke kun & skape gode holdninger til
produktet de selger, vil det derfor ogsa vaere meget relevant a avklare om sykkelen vil vare hos
kundens “choice set” (Keller, 2005:76). Spersmal syv vil avklare dette. Spgrsmalet vil ogsa gi
en indikasjon pa holdningen til produktet, ettersom en kunde som ville vurdere produktet ogsa

har en positiv holdning.
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Sparsmal 8: Jeg vil anbefale sykkelen presentert i annonsen til naere bekjente

En annen mate a synliggjere inntrykkene respondentene sitter igjen med, kan vere a undersgke
om respondenten ville anbefalt sykkelen til naere bekjente (Keller, 2005:76). 1 sykkelsporten,
som med andre ting, er det vanlig at en radfarer seg med bekjente som besitter god kunnskap far
en gar til innkjep av dyrt utstyr. | teoridelen har Fishbein og Ajzen (1975) sin modell "Theory of
Reasonned Action” blitt forklart. Denne modellen tilsier ogsa at valgene en person foretar seg
avhenger av nare kjente sine meninger. Ettersom det ofte er litt prestisje & ha gode kunnskaper
om sykkel, og videre veare nettopp den personen som blir spurt om rad, vil det vare viktig at en
gir gode rad og ikke gdelegger andres inntrykk av kunnskapene en besitter. Pa bakgrunn av
blant annet dette vil en derfor veaere ngye med hvilke rad en gir. En indikasjon pa at inntrykket av
sykkelen er meget hgy, vil derfor ogsa vere at respondenten vil anbefale sykkelen til andre
bekjente. Dersom en lettere anbefaler sykkelen som falge av at sykkelen har gode testresultater
eller blir benyttet av profesjonelle syklister, vil dette omsider bidra til & ske omsetningen. Derfor

vil det ogsa pavirke effektiviteten av markedsfgringsstrategiene.

Spersmal 9 og 10 - Betalingsvilje

De to siste spgrsmalene er i direkte tilknytning betalingsviljen hos respondenten (Keller,
2005:76). For a avklare effektiviteten av de ulike strategiene vil det vere relevant a avklare om
betalingsviljen pavirkes. Dersom produsenten kan sette en hgyere pris pa sykkelen ved at de
sponser et profesjonelt sykkellag eller har gode testresultater, sa vil dette bidra til & pavirke
resultatet positivt (forutsatt at samlet gkt inntekt er stgrre enn sponsorkostnader). Den valgte
prisen for de ulike syklene er pa kr 49 999. Prisen baserer seg pa veiledende pris for de ulike
syklene med gjeldende utstyrsgruppe, komponenter og hjulsett, men med enkelte justeringer.
Ved kjap av hgykvalitetssykler i dag er det imidlertid viktig a veere oppmerksomme pa at kun et
fatall av konsumentene for denne type sykler betaler veiledende pris. Det er forholdsvis enkelt &
prute til 20-30% avslag, og det er heller ikke uvanlig at sykkelklubber har andre tilleggsavtaler
utover dette. Derfor vil en nok forberede seg pa at ferre benytter seg av den gvre delen av
skalaen tilknyttet dette spgrsmalet. Prisen er imidlertid noe justert, ettersom syklene ogsa
inkluderer meget dyre hjulsett, som ellers ikke ville veere med til denne prisen. Vi har ogsa valgt
a ta med et sparsmal tilknyttet kjgp av sykler via internett. Ved a undersgke om respondentene
vil foretrekke a kjgpe sykkelen til en redusert pris over internett, vil vi ogsa fa et inntrykk av om
det vil vare lgnnsomt a tilby merkevaren gjennom gjeldende utsalgssteder, fremfor & distribuere

sykkelmerket gjennom produsentens direkte kanaler. Dermed vil vi ogsa fa en forstaelse for hva
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som kan vere den mest optimale resultattilpasningen for en produsent. Dette pa bakgrunn av at

uten mellomledd vil den starste andelen av salgsprisen ga direkte til produsenten.

Faktorer som vektlegges ved kjgp av sykkel

For videre & skape et mer helhetlig bilde av respondenten vil det ogsa vere gnskelig stille
spgrsmal tilknyttet hvilke faktorer som vektlegges ved kjop av sykkel. Dermed far vi en
forstaelse for hvordan respondenten tenker i forbindelse med kjgp av sykkel. Det vil ogsa bli
stilt et spgrsmal hvor respondenten skal markere hvilken betydning en sykkel har for han/henne.
Slik far vi en bedre forstaelse for hvilken situasjon personen befinner seg i, noe som igjen kan
veere en forklaring pa de svarene som er avgitt i undersgkelsen. Vi vil ogsa fa muligheten til &
kontrollere eventuelle funn opp mot hvilke faktorer som er gjeldende ved kjop av

haykvalitetssykler.

5.4.4 Troverdighet; sykkellag, medier og utsalgssteder

Videre i markedsundersgkelsen vil spgrsmal tilknyttet troverdighet overfor ulike sykkellag,
medier og utsalgssteder bli presentert for respondentene. For det farste vil det vare relevant a
undersgke respondentenes oppfatning av ulike profesjonelle sykkellag sin troverdighet som
sponsor for hgykvalitetssykler, ettersom dette kan veere med & pavirke betydningen av
sponsingen. De ulike sykkellagene er valgt ut med bakgrunn i deres prestasjoner og deres ulike
oppmerksomhet i forbindelse med dopingmidler. Enkelte lag skiller seg ofte ut i negative
sammenhenger. Ved a inkludere disse, vil vi fa en forstaelse for om respondentene har de
samme holdningene til laget som det er blitt fremstilt i medier. 1 sammenheng med
produkttestene som skal presenteres i annonsen, vil det ogsa veere ngdvendig a se pa enkelte
medier sin betydning for leserens overbevisning. | den forbindelse har vi valgt tre anerkjente,
internasjonale medier (2a, 2b og 2d), et norsk magasin (2c), samt et medium hvor sykkel ikke er
fagomradet (2e). Pa denne maten vil respondentene bli testet pa om troverdigheten faktisk er
bedre i de anerkjente mediene, slik vi gjerne tror. | forbindelse med betydningen av type
utsalgssted, vil vi se pa hvilken oppfatning respondentene har av ulike utsalgssteder i
sammenheng med hgykvalitetssykler. Ved valg av utsalgssteder er det tatt med tre butikker som
kun fokuserer pa sykkel (3a, 3d og 3e), en som har hgy kvalitet innen flere idretter (3f), samt tre
mer allmenne sportsbutikker (3b, 3c og 3g). Ved gjennomfgringen av undersgkelsen ble
rekkefalgen pa de ulike sykkellag, medier og utsalgssteder tilfeldig valgt. Dermed sikrer vi at

rekkefalgen pa listen ikke er av betydning for respondentenes svar.
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| tilknytning troverdighetssparsmalene angaende profesjonelle sykkellag, medier og
utsalgssteder har vi ogsa valgt a gi respondentene mulighet til & avgi svaret "vet ikke”. Dette er
pa bakgrunn av utfart pretest, og de tilbakemeldinger enkelte av respondentene uttrykte. Enkelte
hadde liten kjennskap til enten enkelte sykkellag, medier eller utsalgssteder, og savnet derfor
valgmuligheten "vet ikke”. Uten dette alternativet falte de i stedet at de matte avgi svar som ikke

stemte overens med deres oppfattelse av de aktuelle forholdene.

5.4.5 Generell informasjon

Nar data vurderes vil det ogsa vare ngdvendig med informasjon om intervjuobjektene som kan
bidra til & danne et bilde av hvilke type personer som er blitt undersgkt. Av den grunn vil
sparreskjemaet avslutningsvis bestd av ulike spgrsmal knyttet til demografiske og
sosiogkonomiske karakteristika. Disse spgrsmalene vil vere kjgnn, alder og yrke. De nevnte
faktorene vil bidra til & klassifisere innsamlet data pa bakgrunn av kunderespons. Det vil ogsa
veere aktuelt & avklare tilknytning til sykling, med valgmulighetene aktiv, turrytter, mosjonist og
annet. | tilegg vil det ogsa bli spurt om tilknytning til klubb med valgmulighetene ja og nei. Pa
denne maten vil det bli enklere a skape forstaelse for adferdsmansteret til kunden. Eksempelvis
vil trolig en turrytter med hgy inntekt ha flere preferanser for a kjgpe en dyr sykkel enn en
mosjonist som nettopp har begynt a sykle. En syklist som er medlem i en klubb med
rabattavtaler pa et spesielt merke vil ogsa trolig ha lettere for a velge dette merket fremfor andre,

uavhengig om et profesjonelt lag sponser en annen type sykkel.

5.5 Pretest

Far vi belyser de strategier som er presentert tidligere, vil det vaere ngdvendig a foreta en pretest
av et mindre utvalg av respondentene som deltar (appendiks 6). Dette er gjort for & sikre at vi
faktisk manipulerer det vi tror vi manipulerer. Med andre ord at respondentene oppfatter
virkemidlene som tiltenkt. For a forsikre oss om at spgrsmalene blir lett forstaelige vil vi ogsa

benytte anledningen til a teste maleinstrumentene i undersgkelsen.

5.5.1 Utforming av pretest

Ved utformingen av pretesten i denne utredningen vil det veere ngdvendig & ta hensyn til
faktorer i forbindlese med a teste virkemidlene benyttet i undersgkelsen. Pretesten vil derfor
basere seg pa den delen av markedsundersgkelsen hvor troverdigheten til virkemidlene testes.
Slik vil vi fa et inntrykk av de ulike holdningene tilknyttet ulike profesjonelle sykkellag, medier
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og utsalgssteder. Ved at vi inkluderer bade sykkellag, medier og utsalgssteder av meget
forskjellig karakter vil vi fa testet om respondentene bruker skalaen slik vi gnsker. Vi vil ogsa fa
en mulighet til & endre de valgte virkemidlene. Dersom det skulle vise seg at respondentene har
et meget negativt inntrykk av det nederlandske sykkellaget Rabobank, kan det veare gnskelig a
benytte seg at et annet sykkellag som sponsor i annonsen. Dermed vil validiteten av
undersgkelsen opprettholdes. 1 sammenheng med produkttestene vil pretesten gi et signal om
holdningen i relasjon til mediene, og om en eventuelt bgr benytte andre medier som kilder. Dette

gjelder ogsa for valg av utsalgssted.

For videre a sikre oss at spgrsmalene tilknyttet holdningen overfor en sykkelprodusent er lett
forstalige, benyttet vi anledningen til a teste respondentene mot fem ulike pastander basert pa et
tilsvarende maleinstrument hentet fra Matthes et. al. (2007). | pretesten vil respondentene fa
tilsvarende spersmal som i selve undersgkelsen, men kun bli stilt overfor ett sykkelmerke. Vi
har valgt Cervelo i dette tilfellet, ettersom denne sykkelprodusenten er kjent for de aller fleste

gjennom sykkellaget som Thor Hushovd sykler for, Cervelo Test Team.

Som ved utformingen av undersgkelsen ble det ogsa i pretesten benyttet en fem punkts Likert-
skala, hvor 1 indikerer lav troverdighet, mens 5 indikerer hgy troverdighet. Pa denne maten vil

vi ogsa fa testet at maleinstrumentene er lett forstaelige for respondentene.

5.5.2 Gjennomfgring av pretest

Prestesten ble gjennomfart av 39 respondenter, hvor flertallet har tilknytning til sykkelklubben
Fana IL sin aktive gruppe. Majoriteten av respondentene hadde en slik tilknytning ettersom
forfatteren av denne studien er medlem av klubben, og dermed har tilgang til deres
kontaktinformasjon, samtidig som villigheten til & delta er hgy. Pretesten ble ogsa gjennomfart
av andre venner og bekjente med sykkelbakgrunn. Dermed kunne vi ogsa fa en skriftlig
tilbakemelding pa deres oppfattelse av de stilte sparsmalene. Pretesten ble sendt ut per e-post,
og besvart via en internettbasert undersgkelse. Pa denne maten fikk vi ogsa testet programvaren

tilknyttet utformingen og nedlastningen av data.

5.5.3 Analyse av pretest

Av pretesten gnsket vi a fa en bekreftelse pa at respondentene har et ulikt inntrykk av sykkellag,
medier og utsalgssted, og at dette kan bidra til & pavirke holdningen til eventuelle produkter som

promoteres, testes eller selges ved de nevnte forhold. Dette inneberer blant annet at
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troverdigheten overfor ulike sykkellag, medier og utsalgssteder vil variere pa bakgrunn av deres
assosiasjoner tilknyttet disse forholdene. Sparsmalene i pretesten ble utviklet med det hensyn a
inkludere enkelte forhold som skiller seg klart fra de andre, og dermed fa en indikasjon pa at
respondentene besitter samme assosiasjoner, samtidig som de forstar sparsmalsformuleringen og

svaralternativene.

Analysen for pretesten vil hovedsakelig basere seg pa deskriptive statistikk (“descriptive
statistics”). Den deskriptive statistikken for troverdigheten til ulike sykkellag som sponsor for
haykvalitetssykler (appendiks 7.1) viser at fire av lagene har en gjennomsnittsverdi over ngytral
(3). Dette viser at troverdigheten til disse lagene er positiv. Enkelte lag skiller seg imidlertid ut,
som Cervelo Test Team og HTC -Columbia. Dette er lag uten store dopinganklagninger de siste
arene, samt at de norske syklistene Thor Hushovd og Edvald Boasson Hagen har gjort stor
suksess i disse lagene i sesongen 2009. Dette var ogsa bakgrunnen for at lagene var med i
vurderingen, ettersom de trolig vil skille seg ut fra de andre lagene. Vi ser ogsa at Team Saxo
Bank har en noksa hgy gjennomsnittsverdi, trolig som falge av at Kurt Asle Arvesen har syklet
for dette laget i mange ar. Sportsdirektgren i laget, Bjarne Riis, sin dopinghistorie (Aftenposten
25.05.07) er nok imidlertid med pa a begrense begeistringen respondentene har til dette laget.

Ser vi videre pa den andre enden av skalaen, finner vi at sykkellaget Astana har en meget lav
gjennomsnittsverdi. De har hatt mange negative saker tilknyttet laget de siste arene og blir
derfor ogsa tildelt en veldig lav skalaverdi. Vi ser ogsa at Skewness-verdien er pa 1.119, og
Kurtois-verdien er pa 1,832 som indikerer en hgy andel av lave verdier. Desto nermere disse
verdiene er 0,0, jo mer normalfordelt vil fordelingen vaere. Verdier under 1,0 er a regne som
meget bra (George og Mallery, 2009). Dette vil forklares narmere i analysen av selve
undersgkelsen. Vi forstar derfor at det har veert slik at flertallet av respondentene har avgitt et
svaralternativ pa den nedre delen av skalaen. Dette var en forventet reaksjon, og gir derfor

indikasjoner pa at respondentene benytter seg av skalaen pa en korrekt mate.

Ettersom forsgksgruppe 1 (sponsing) er tiltenkt & fa presentert en annonse hvor sykkellaget
Rabobank blir sponset av sykkelmerket Lampo, vil det som nevnt tidligere vere relevant a
undersgke respondentenes oppfattelse av dette sykkellaget. Figur 14 viser den prosentvise
fordelingen til de 39 respondentene av pretesten. Vi ser at majoriteten oppgir en ngytral

oppfattelse av sykkellaget Rabobank sin troverdighet som sponsor for hgykvalitetssykler. Med
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bakgrunn i dette kan vi anta at respondentene oppfatter den spesifikke stimuli pa en sentral
dimensjon, noe som gir grunnlag for a benytte oss av dette sykkellaget i den videre

undersgkelsen. Den gjennomsnittelige skalaverdien er pa 2,72 (appendiks 7.1).

Figur 14 - Troverdighet Rabobank
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Ser vi videre pa den deskriptive statistikken for troverdigheten til ulike medier i sammenheng
med produkttester av hgykvalitetssykler finner vi ogsa at respondentene har benyttet seg av
skalaen pa en riktig mate. Her skiller ProCycling seg ut med en gjennomsnittverdi pa 4,05, en
sveert lav Skewness-verdi pa -0,018 og en Kurtosis-verdi pa -0,070 (appendiks 7.1). Vi ser ogsa
at de andre internasjonale mediene Velonews og Cyclingnes har en relativt hgy
gjennomsnittsverdi. Det norske magasinet sykkelmagasinet har som forventet en noe lavere
verdi, mens TV2 Hjelper deg har liten troverdighet. Dette var forventet ettersom dette mediet
dekker et bredt spekter av produkter, og har en bredere kundebase.

I hvilken grad respondentene forbinder ulike utsalgssteder med hgykvalitetssykler viser seg ogsa
a fordele seg slik som antatt (appendiks 7.1). Her far spesialistforretningene pa sykkelen
generelt hgyere gjennomsnitt enn hva de store sportskjedene mottar. Det at majoriteten av
respondentene til pretesten kommer fra bergensomradet kan vaere en av arsakene til at
utsalgsstedet Sykkel Senteret AS har den hgyeste gjennomsnittsverdien (4,28). Det kan ogsa
skyldes at dette er en butikk som har hey kunnskap og lang erfaring med salg av
hgykvalitetssykler.

Spersmalene tilknyttet holdningen til sykkelmerket Cervelo viser at respondentene har meget

positiv holdning til sykkelmerket. Ettersom sykkelmerket har meget hgy anseelse, var ikke dette
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noen overraskelse. Det vil i selve undersgkelsen veare relevant a benytte seg av disse verdiene
som en “bench mark”, altsd noe vi kan sammenligne verdiene fra det fiktive sykkelmerket

Lampo med.

5.5.4 Konsekvenser av pretest

Med bakgrunn i konstruktive tilbakemeldinger fra enkelte av respondentene har vi foretatt en
endring av svaralternativene tilknyttet troverdighetssparsmalene angaende sykkellag, medier og
utsalgssteder. Tilbakemeldingene baserte seg i hovedsak pa et savn av svaralternativet “vet
ikke” i tilknytning disse spgrsmalene. Enkelte fglte at de ikke hadde god nok kjennskap til en
eller flere av de etterspurte faktorene. Dette resulterte i en usikkerhet angdende hva de skulle
avgi som svar. Ved a inkludere svaralternative vet ikke” vil vi som tidligere nevnt, unnga at
respondentene avgir et ubegrunnet svar som ikke representeres deres virkelige oppfatning. Slik
vil ogsa en hgy validitet tilknyttet disse sparsmalene opprettholdes. Videre har vi valgt & bevare
spgrsmalene slik som planlagt ettersom analysen viser at respondentene ellers har benyttet seg
av skalaen pa en korrekt mate.
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6 Databeskrivelse og analyse

I denne delen av utredningen vil vi farst presentere resultatene fra den deskriptive analysen.
Videre vil vi presentere faktoranalysen tilknyttet undersgkelsen, for sa legge frem tester av
forutsetninger for bruk av henholdsvis parametriske og ikke-parametriske tester. Alle analyser

og tester er blitt utfart ved hjelp av analyseverktgyet SPSS versjon 18 (PASW Statistics 18).

6.1 Databeskrivelse

For & kontrollere fordelingen i utvalget, samt undersgke datasettet for eventuelle feil eller
mangler som kunne ha oppstatt i innkodingsprosessen, ble datasettet kjart gjennom en deskriptiv

analyse.

Undersgkelsens endelige utvalg bestod av n = 550 respondenter, fordelt pa de fire ulike
gruppene med fglgende fordeling. Kontrollgruppen hadde n = 120, i forsgksgruppe 1 (sponsing)
var n = 144, i forsgksgruppe 2 (produkttester) var n = 129, og i forsgksgruppe 3 (utsalgssted) var
n = 157 (appendiks 8.1). Dette indikerer en tilnzermet lik fordeling. Arsaken til at gruppene ikke
er eksakt like store er som faglge av funksjonen for tilfeldig fordeling i programvaren for
utforming av undersgkelsen pa nett, Sawtooth Software SSI Web. Andelen menn som utferte
undersgkelsen var 511, som videre tilsier at andelen kvinner var 39. Aldergruppen 36-50 ar var
starst representert med en andel pa 236 respondenter (appendiks 8.1). Aldersgruppen 26-35 ar
var representert med 138 respondenter og var videre den nest starste gruppen. | appendiks 8.1
falger ogsa en oversikt over forholdet mellom kjgnn og aldersgruppe. Vi ser ogsa at det er flest
turryttere (279) av respondentene. Den nest stgrste gruppen er aktive syklister (175 stk.), mens
det er 81 mosjonister og 15 med annen bakgrunn. Se appendiks 8.1 for oversikt over gruppe,

alder og type syklist.

Videre vil det veere vesentlig & kontrollere Skewness-verdiene og Kurtosis-verdiene til
variablene i datasettet. Begrunnelsen for dette er at begge malene er gode indikasjoner pa om
datasettet er normalfordelt eller ikke (George og Mallery, 2009). Kurtosis-verdien er et mal pa
hvor “spiss” fordelingen er. En verdi nzr null (0,0) indikerer en form nar normalfordelt. En
positiv verdi indikerer en “spissere” fordeling enn normalfordelt, mens en negativ verdi
indikerer en form som er flatere enn normalfordelt. En Kurtosis-verdi mellom + 1,0 er a regne

som meget bra for de fleste fordelinger. Skewness-verdien maler i hvilken grad en fordeling av
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verdier avviker fra symmetrien rundt gjennomsnittet. En verdi pa null (0,0) representerer en
symmetrisk eller jevn balansert fordeling. En positiv Skewness-verdi indikerer et stgrre antall
mindre verdier, mens en negativ verdi indikerer et stgrre antall av hgye verdier. Som med
Kurtosis-verdien er en verdi mellom + 1,0 & regne som meget bra for de fleste fordelinger.
Under de fleste omstendigheter kan ogsa en verdi, for begge maltallene, mellom + 2,0 vare
tilfredsstillende. Datasettet til denne undersgkelsen viser fa verdier over + 1,0 bade nar det
gjelder Skewness-verdi og Kurtois-verdi (appendiks 8.2). Det finnes imidlertid enkelte unntak.
Vi ser eksempelvis at spgrsmal tilknyttet holdning til prisen for den fiktive sykkelmodellen
Lampo HIC (Lampo 9) har en lite normalfordelt fordeling, med et gjennomsnitt pa 1,6073.
Dette indikerer at fa er villig til & betale den etterspurte prisen pa 49 999 kr. Det kan imidlertid
nevnes at langt flere er villig til & kjepe sykkelen til en redusert pris fra nettbutikk. Videre ser vi
at bade Skewness-verdien og Kurtois-verdien tilknyttet sparsmalet om intensjon ved sykkel
hvor lek var alternativet har en meget hgy verdi, henholdsvis 2,218 og 2,932. Dette viser at

konsumentene for hgykvalitetssykler har mer serigse formal med sykkelen de eier.

6.2 Faktoranalyse

Videre i arbeidet med analysen av datamaterialet ble en ”Principal component analysis” (PCA)
gjennomfart pa de elementer fra datasettet som er relevant med hensyn til hypotesetestingen. |
denne faktoranalysen vil derfor kun spgrsmalene tilknyttet det fiktive sykkelmerket Lampo veere
representert. Vi vil imidlertid gjennomfare like faktoranalyser for bade Cervelo og Colnago, slik
at vi ogsa kan sammenligne de ulike resultatene. Faktoranalysen ble gjennomfart med det
formal & identifisere og lage variabler som er egnet for den etterfalgende hypotesetestingen.
Faktoranalysen gir oss ogsa en forstaelse for hvordan de ulike sparsmalene forholder seg til
hverandre. Fgr en "Principal component analysis” gjennomfgres er det viktig a4 undersgke om
datasettet er egnet for faktoranalyse. | den sammenheng er det to mal som bgr vurderes, disse er
”Kaiser-Meyer-Oklin” verdien (KMO) og "Bartletts Test of Sphericity”. KMO verdien har en
gnsket nedre grense pa 0,6 for at kravet for faktoranalyse skal oppfylles (George og Mallery,
2009). I vart tilfelle ble KMO verdien pa 0,848, noe som tilfredsstiller kravet for faktoranalyse
(se appendiks 8.3.2). "Bartletts Test of Sphericity” ga statistisk signifikans ettersom verdien var

pa 0,000, altsa lavere enn grensen pa 0,05 (George og Mallery, 2009).
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| faktoranalysen vil vi i farste omgang se naermere pa tabellen “communalities” fra SPSS. Det
ble gjennomfart to faktoranalyser, hvor den som er presentert i appendiks 8.3.2 er den endelige.
Ved gjennomfaring av faktoranalyse er det viktig & vaere klar over at jo flere faktorer som blir
tatt med 1 analysen, desto bedre vil datamaterialet bli representert. Samtidig vil tolkningen av
datamaterialet bli vanskeligere ved flere faktorer. Av den grunn er det vesentlig a finne ut av
hvilke faktorer som er ngdvendig for en tilfredsstillende analyse. | den sammenheng benytter vi
oss av tabellen ”communalities” fra SPSS. ”Communalities”-verdiene uttrykker delen av
variansen til variablene ved m faktorer (Churchill & lacobucci, 2005). Av tabellen til den farste
faktoranalysen (se appendiks 8.3.1) hvor alle spgrsmalene er inkludert, ser vi at det er spesielt
siste spgrsmal (betalingsvilje pa nett) som skiller seg ut med svart lav "extraction”-variabel.
Dette kan vaere en god indikasjon pa at spgrsmalet gir et darlig grunnlag for & skape et mgnster
med bakgrunn i de ulike faktorene. Videre ser vi ogsa at spgrsmal 2 (“design”), spersmal 4
("troverdighet™), sparsmal 5 (“god sykkel”) og sparsmal 6 (“godt kjep”) har lavere "extraction”-

verdier enn de resterende.

Med bakgrunn i at spgrsmal 5 (Lampo 5) til og med sparsmal 10 (Lampo 10) alle forklarer ulike
forhold tilknyttet respondentens oppfatning av sykkelmerket Lampo, har vi valgt & ekskludere
disse i den videre faktoranalysen. Vi vil i stedet forsgke a opprette nye variabler som kan ha en
felles tilknytning til spgrsmalene hentet fra Matthes et. al. (2007) (Holdning Lampo 1 til
Holdning Lampo 5). samt spgrsmal 1 (Lampo 1-"high-end”), sparsmal 2 (Lampo 2-design) og
spgrsmal 3 (Lampo 3-egenskaper) (se appendiks 8.3.2).

| det videre arbeidet med faktoranalysen har vi identifisert to komponenter med eigenverdier
over 1,0 (se figur 15). Disse to komponentene forklarer til sammen 70,349% av variansen i
datasettet. Mer presist forklarte komponent 1 54,291% og komponent 2 16,058% av variansen.
Av scree-plottet som falger ser vi hvordan eigenverdiene til de ulike komponentene utarter seg

(se figur 16). Vi ser ogsa at det er et klart brudd ved to komponenter.
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Figur 15 - Faktoranalyse SPSS, utskift 2

Total Variance Explained

Component Rotation Sums
of Squared
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Loadings®
Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative % Total
1 4.343 54.291 54.291 4.343 54.291 54.291 4.069
2 1.285 16.058 70.349 1.285 16.058 70.349 2.769
3 .765 9.560 79.909
4 .544 6.804 86.713
5 411 5.135 91.848
6 .265 3.317 95.165
7 212 2.655 97.820
8 174 2.180 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

a. When components are correlated, sums of squared loadings cannot be added to obtain a total variance.

Figur 16 - Scree Plot

Scree Plot

3

Eigenvalue

2o

Component Number

T T
4 5

I tilknytning til faktoranalysen vil det videre veere sentralt & se narmere pa "component matrix”

fra SPSS (se appendiks 8.3.2). Matrisen kan gi en indikasjon pa om det finnes noen

sammenheng mellom spgrsmalene, og om sammenhengen kan forklares med utgangspunkt i de
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antatte faktorene presentert i figur 15. Ved a merke seg de hgyeste absoluttverdiene i matrisen
kan vi se om det finnes et mgnster som statter de antatte faktorinndelingene. I denne matrisen

ser vi imidlertid at dette ikke understattes, ettersom den ikke gir et mgnster for to faktorer.

En direct Oblim-rotasjon ble gjennomfart for & se om tolkningen av datasette kunne bli bedre.
Oblimin-rotasjonen ble valgt ettersom det er en anbefalt oblique-teknikk som tillater at
faktorene korrelerer, noe det er meget sannsynlig i dette tilfellet (Churchill & lacobucci, 2005).
Den roterte lgsningen ga en klarere inndeling av faktorene ved hjelp av “pattern matrix”, og vi
beholdt derfor de to komponentene som faktoranalysen forklarte (se figur 15). Av figur 17
fremkommer det at begge komponentene hadde sterke ladninger, samtidig som ingen var ladet

pa mer enn en komponent. Vi har derfor valgt 4 opprette to nye variabler basert pa dette funnet.

Figur 17 - Pattern Matrix

Pattern Matrix®

Component

1 2
Holdning Lampo 1 - Bra .793 -.039
Holdning Lampo 2 - Positivt .848 -.055
Holdning Lampo 3 - .850 .092
Tiltrekkende
Holdning Lampo 4 - .863 .031
Interessant
Holdning Lampo 5 - .860 .030
Attraktivt
Lampo 1 - "high - end” =112 .857
Lampo 2 - Design .096 .748
Lampo 3 - Egenskaper .089 .803

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Oblimin with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 4 iterations.

6.2.1 Nye variabler basert pa gjennomfart faktoranalyse

Den videre prosessen i faktoranalysen vil vaere & opprette nye variabler som kan bidra til &
forklare hvilke forhold som stemmer i hypotesetestingen. Av den roterte lgsningen og derav
“pattern matrix” ser vi at alle de fem sparsmalene fra Matthes et. al. (2007) tilknyttet holdning
til Lampo er ladet pa komponent 1. Disse variablene ble dermed videre samlet i en ny variabel

kalt "Total Holdning Lampo™. I tilknytning faktorer ladet pa komponent 2 ser vi av figur 17 at
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disse spgrsmalene ogsa er tilknyttet holdningen overfor Lampo, men med en mer spesifikk
vending mot hvilken oppfatning respondenten har av sykkelmerket Lampo og deres kvalitet, i
tillegg til sykkelens design og egenskaper. Med bakgrunn i dette vil neste variabel fa navnet
"Spesifikk Holdning Lampo”, og besta av disse sparsmalene. | appendiks 8.2.1 finnes en
oversikt over ”Descriptive Statistics” for de nye variablene.

Videre vil det vaere relevant a utfare en korrelasjonstest for & undersgke om de nye variablene
korrelerer med hverandre. | den forbindelse har vi valgt a benytte en Pearson korrelasjonstest for
parametriske variabler ettersom forutsetningene om et normalfordelt datamateriale, linearitet og
varianshomogenitet alle er oppfylt (se kapittel 7.3 for mer utfyllende forklaring). Av
korrelasjonsmatrisen i figur 18 ser vi at de nye variablene korrelerer med hverandre. Dette var

ikke overraskende ettersom variablene tester noe av de samme faktorene hos respondentene.

Figur 18 - Pearson korrelasjonsmatrise

Correlations

Total_Holdning | Spesifikk_Holdn
Lampo ing_Lampo

Total_Holdning_Lampo Pearson Correlation 1 488"

Sig. (2-tailed) .000

N 550 550

Spesifikk_Holdning_Lampo  Pearson Correlation 488" 1
Sig. (2-tailed) .000

N 550 550

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

6.2.2 Reliabilitetstest av de nye variablene

Fogr de nye variablene blir benyttet i den videre analysen vil det veere vesentlig a utfere en
reliabilitetstest av variablene. Som nevnt tidligere betegnes en variabel som reliabel dersom den
forklarer de samme faktorene hver gang den blir stilt overfor samme person under de samme
forholdene (George og Mallery, 2009). | denne analysen vil vi benytte oss av en Chronbach’s
Alpha analyse for & méle reliabiliteten av de nye variablene. Arsaken til at vi gnsker & benytte
denne analysemetoden er at den er meget godt egnet til a kontrollere at elementene i variabelen
hagrer sammen (George og Mallery, 2009). | falge George og Mallery (2009) er en Chronbach’s

Alpha koeffisient pa 0,7 eller hgyere akseptabelt for & forklare variablenes reliabilitet. Av figur
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19 finner vi Chronbach’s Alpha koeffisientene for de nye variablene. Vi at alle de tre nye
variablene oppfyller kravet om en Chronbach’s Alpha-verdi hgyere enn 0,7. De nye variablene

kan derfor sies & vere reliable.

Figur 19 - Reliabilitetstest — Chronbach’s Alpha

Reliabilitetstest - Chronbach’s Alpha

Total Holdning Lampo 0,901

Spesifikk Holdning Lampo 0,741

Videre i analysen vil ogsa spgrsmalene Lampo 4 (Troverdighet), Lampo 5 (God Sykkel), Lampo
6 (Godt kjep), Lampo 7 (Aktuelt alternativ), Lampo 8 (Anbefale andre), Lampo 9 (Bet.vilje-
49 999,-) og Lampo 10 (Bet.vilje nett-39 999,-) bli inkludert. Disse er som nevnt ikke forsgkt &
ta med i faktoranalysen fordi alle sparsmalene forklarer ulike aspekter hos respondenten, og har

derfor ingen klare fellesnevnere.

6.3 Test av forutsetninger for a anvende parametriske tester

En parametrisk test er ifglge George og Mallery (2009) en test som baserer seg pa bestemte
parametre. Den kritiske parameteren som ofte trekkes frem i disse testene er at datagrunnlaget er
normalfordelt. Det finnes flere alternative parametriske tester. Analyseverktgy som T-tester og
enveis variansanalyse (ANOVA) vil vare egnede hjelpemidler for a teste hypotesene lagt frem i
kapittel 5. T-testen har til hensikt a teste variansen mellom to grupper. ANOVA er en
generalisering av T-testen for to utvalg, og har til hensikt & teste hypoteser hvor en ser etter
forskjeller mellom flere enn to gruppegjennomsnitt pa samme tid. Med ANOVA kan en ogsa la
to eller flere faktorer veere med a definere gruppene, og dermed gjare det enklere for oss a forsta
datamaterialet. Begge analysene har som formal a undersgske om forskjellen mellom
gruppegjennomsnittene er signifikante i henhold til et gitt signifikansniva. Ettersom vi er
avhengig av a forklare forskjellen mellom de ulike gruppene i undersgkelsen, forstar vi at bade
T-tester og ANOVA kan bidra til & besvare hypotesene fremsatt i kapittel 5. Videre kan det ogsa
veere relevant & gjennomfere en Post Hoc test. Post Hoc tester benyttes med det formal a
bestemme hvilke niva i en variabel som er signifikant forskjellig fra andre niva hos denne
variabelen (George og Mallery, 2009). | denne sammenheng har vi valgt a benytte oss av typen
Tukey Post Hoc, ettersom den egner seg nar faktorene en undersgker har flere nivaer (George og

Mallery, 2009). Med bakgrunn i de nevnte faktorene vil det derfor vaere egnet a gjennomfare T-
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test, samt en enveis (mellom grupper) ANOVA med Tukey Post Hoc test, for a trekke

konklusjoner omkring de fremsatte hypotesene.

I denne analysen vil vi ogsa benytte oss av ANCOVA analyse med kovariat. George og Mallery
(2009) definerer et kovariat som en variabel med substansiell korrelasjon med den avhengige
variabelen, og er inkludert i eksperimentet med den hensikt a justere resultatet for eventuelle
forskjeller som finnes mellom respondentene far eksperimentet starter. En slik analyse gjar det
mulig a ekskludere pavirkningen fra enkelte faktorer som kan forstyrre det egentlige resultatet. |
denne undersgkelsen har vi valgt & gjennomfare en ANCOVA analyse med spgrsmalene
tilknyttet, blant annet troverdigheten til sykkelmerket Lampo og merkevaregjenkjennelse, som
kovariat. Dette inneberer at vi farst tar ut effekten som skyldes troverdighet og
merkevaregjenkjennelse, for videre & se om det er noe igjen a forklare. Dermed kan vi fa en
formening om betingelsene pavirker holdning nar effekten av troverdighet og kjennskap er tatt

ut.

For vi gjennomfgrer de nevnte testene vil det veere meget relevant & undersgke om
forutsetningene for disse testene er oppfylt. Disse forutsetningene er; i) tilfeldig utvalg, ii)

uavhengige observasjoner, iii) normalfordeling og iv) varianshomogenitet.

6.3.1 Forutsetning 1 og 2: Tilfeldig utvalg og uavhengige observasjoner

Med bakgrunn i valg av undersgkelsesdesign og utvalgsform fra kapittel 6, vet vi at kravet om
tilfeldig utvalg og uavhengige observasjoner er ivaretatt. Undersgkelsesdesignet forutsatte at
respondentene ble tilfeldig fordelt mellom de fire ulike gruppene. Dette ble som nevnt tidligere
gjennomfart ved at programvaren Sawtooth Software SSI Web fordelte respondentene tilfeldig.
Undersgkelsesdesignet er ogsa blitt utformet med det formal at eksperimentet skal gjennomfares
individuelt. Dette ble opprettholdt ved at respondentene fikk tilgang til undersgkelsen per e-post,
eller via nettsamfunnet Syklingensverden.com. Det skal imidlertid nevnes at vi ikke har noen
kontroll for at enkelte respondenter kan fa innspill fra andre nar undersgkelsen gjennomfares,

men anser dette som lite sannsynlig.

6.3.2 Forutsetning 3: Normalfordeling

Neste forutsetning er at datasettet ma veaere normalfordelt. En mulighet for a kontrollere dette er
som nevnt tidligere a undersgke Kurtosis-verdien og Skewness-verdien til datasettet. Fra avsnitt

7.1 har vi sett at verdiene ligger godt innenfor £ 1,0, med enkelte unntak. Blant annet har Lampo
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5 (God sykkel) en hgy Kurtois-verdi pal,746. | tillegg har Lampo 9 (bet.vilje-49 999,-) bade en
hay Skewness-verdi (1,564) og Kurtosis-verdi (1,787). Dette indikerer at fa er villig til & betale
den etterspurte prisen pa 49 999 kr. Vi vet imidlertid fra George og Mallery (2009) at verdier
under + 2,0 i de fleste tilfeller er tilfredsstillende, men vi bar veere klar over at disse spgrsmalene
kan bryte med forutsetningen om normalfordeling.

Kurtosis-verdiene og Skewness-verdiene til de nye variablene overskrider ikke grenseverdien £
1,0. Med andre ord er ogsa disse normalfordelte, og forutsetning 3 er dermed oppfylt. Se figur
20 for oversikt over Kurtosis-verdiene og Skewness-verdiene til de nye variablene, samt de

uendrede variablene.

Figur 20 - Skewness og Kurtosis

Descriptive Statistics

N Skewness Kurtosis

Statistic Statistic Std. Error Statistic Std. Error
Total_Holdning_Lampo 550 -.041 .104 271 .208
Spesifikk_Holdning_Lampo 550 -.704 .104 341 .208
Lampo 4 - Troverdighet 550 -.077 .104 -.307 .208
Lampo 5 - God sykkel 550 .014 .104 1.746 .208
Lampo 6 - Godt kjgp 550 -.232 104 490 208
Lampo 7 - Aktuelt alternativ. 550 .758 .104 -.395 .208
Lampo 8 - Anbefale andre 550 497 .104 -.582 .208
Lampo 9 - Bet.vilje, 49 999,- 550 1.564 .104 1.787 .208
Lampo 10 - Bet.vilje nett - 39 999,- 550 -.740 .104 -.688 .208
Valid N (listwise) 550

| falge George og Mallery (2009) er det ogsa a anbefale & benytte seg av en Kolmogorow-
Smirnov normalitetstest i SPSS. En normalfordelt fordeling vil vare tilfelle dersom testen ikke
er signifikant. Av figur 21 finner vi oversikt over testresultatene fra Kolmogorow-Smirnov
testen hos de gnskede variablene. Resultatene fra tabellen indikerer at de nye variablene er
signifikante, og derfor ikke normalfordelte. Dette er oppsiktsvekkende, og vi vil derfor utfare

videre tester av normalfordeling for & undersgke dette nermere.
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Figur 21 - Kolmogorow-Smirnov test

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Lampo
Lampo 7 | Lampo 8 | Lampo 9 10 -

Total_Hol | Spesifikk_ | Lampo 4 - | Lampo 5 | Lampo 6 | - Aktuelt - - Bet.vilje
dning_La | Holdning_ | Troverdig - God - Godt | alternati | Anbefale | Bet.vilje, | nett - 39

mpo Lampo het sykkel kjgp V. andre |49999,-| 999,
N 550 550 550 550 550 550 550 550 550
Normal Mean 3.1425 3.7521 2.8527 | 3.2055| 2.8527| 2.0618| 2.0600| 1.6073| 3.7018
Parameters®” Std. Deviation .80339 .85652 1.00732 .77033 .85897 | 1.12100 199820 94779 1.35306
Most Extreme Absolute .163 132 .236 .347 .306 .248 .236 .376 .220
Differences Positive .163 .073 .204 .347 .263 .248 .236 376 169
Negative -.159 -.132 -.236 -.313 -.306 -.172 -.190 -.261 -.220
Kolmogorov-Smirnov Z 3.826 3.097 5.542 8.137 7.182 5.822 5.531 8.807 5.158
Asymp. Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000

a. Test distribution is Normal.

b. Calculated from data.

o

o

En tredje metode for a undersgke om et datasett er normalfordelt vil veere a undersgke
histogrammet, normal plot og detrended normal plot for variablene i datasettet (George &
Mallery, 2009). Datasettet vil veere normalfordelt dersom histogrammet ligner en
normalfordelingskurve, normal plottet avbilder en tilnermet rett linje, samt at det ikke
fremkommer noen markante grupperinger fra detrended normal plottet (se appendiks 8.4.1-
8.4.9 for grafer).

Fra den grafiske fremstillingen av de to nye variablene far vi en god indikasjon pa at variablene
er normalfordelte, slik ferst antatt fra de tidligere testene. Histogrammene viser en tilnermet
"klokkefasong” som er et godt bilde pa at fordelingen er normalfordelt. Det kan imidlertid
nevnes at histogrammet til variabelen ”Spesifikk Holdning Lampo” har en noe skjev fordeling.
Videre ligger punktene i normalplottene til de nye variablene tilnermet pa en rett linje, med kun
enkelte mindre unntak. I tillegg forekommer det fa grupperinger av punktene i detrended normal
plottet. Ser vi dette i sammenheng med at verken Kurtosis-verdiene og Skewness-verdiene
overstiger grenseverdien + 1,0, vil det vaere & anta at de nye variablene i datasettet er
normalfordelte og derfor oppfyller denne forutsetningen for videre analyse. Nar det gjelder de
andre enkeltstidende spgrsmalene ser vi av normalplottene deres at spgrsmalet tilknyttet
"troverdighet”, "god sykkel” og "godt kjep” ogsa oppfyller kravene om normalfordeling basert

pa normalplottene. Vi ser imidlertid at sparsmalene Lampo 7-10, tilknyttet “aktuelt alternativ”,
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“anbefale andre”, "bet. vilje-49 999,-” og ” bet. vilje nett-39 999,-”, har en skjevere fordeling.
Graden av skjevhet varier, og vi ser at spgrsmalet "anbefale andre” har den mest normalfordelte
fordelingen. De resterende virker ikke normalfordelte og oppfyller dermed trolig ikke kravet om

normalfordeling.

6.3.3 Forutsetning 4: Varianshomogenitet

Den siste forutsetningen som ma vare oppfylt for at det skal vere mulig a anvende de
parametriske testene T-test og enveis variansanalyse (ANOVA), er at variablenes spredning i
residualene skal veere de samme for alle x-verdier. Dette vil veere oppfylt dersom datamaterialet
er hentet fra et utvalg av populasjonen med signifikant lik varians. Troverdigheten til de
eventuelle resultatene analysen avdekker, vil bli svekket dersom et brudd pa denne
forutsetningen skulle forekomme. Varianshomogeniteten vil bli testet ved hjelp av Levene’s test
for lik gruppevarians, som en del av ANOVA analysen. | figur 22 er resultatene fra Levene’s

test presentert.

Figur 22 - Levene’s test of Homogeneity of VVariances

Test of Homogeneity of Variances

Levene Statistic dfl df2 Sig.

Total_Holdning_Lampo 1.141 3 546 .332
Spesifikk_Holdning_Lampo .248 3 546 .863
Lampo 4 - Troverdighet .154 3 546 .927
Lampo 5 - God sykkel .323 3 546 .809
Lampo 6 - Godt kjgp 1.972 3 546 117
Lampo 7 - Aktuelt alternativ. 4.662 3 546 .003
Lampo 8 - Anbefale andre .143 3 546 .934
Lampo 9 - Bet.vilje, 49 999,- 1.216 3 546 .303
Lampo 10 - Bet.vilje nett - 2.320 3 546 .074
39 999,-

Leven’s test for varianshomogenitet krever at signifikansnivaet ikke er lavere enn 0,05 for at
forutsetningen vil veere oppfylt (George & Mallery, 2009). Ved gjennomfgring av en enveis
ANOVA analyse forutsettes det at gruppevariansen er statistisk lik. Oppfylles ikke dette vil
resultatene av analysen vere ugyldige. Av figur 22 ser vi at det ikke finnes signifikante
forskjeller i variansen mellom de to nye variablene, og dermed ingen underkjennelse av de nye
variablene som fglge av Levene’s test. Vi ser imidlertid at ”Lampo 7-aktuelt alternativ” har
lavere signifikansniva enn 0,05, og bryter dermed med forutsetningen om varianshomogenitet.

Av figuren ser vi ogsa at ”"Lampo 10 - bet.vilje nett-39 999,-" ligger i grenseland.
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Med bakgrunn i normalfordelingsplottet til variabelen ”Spesifikk Holdning Lampo”, samt
spgrsmalene Lampo 7-10, kan det imidlertid vere relevant & nevne hvilke forhold som kan
forarsake en underkjennelse. Ifglge Levene (1960) kan det hovedsakelig skyldes to forhold.
Fordelingen av datamaterialet er den farste av disse. Det betyr at dersom det forekommer
skjevhet i datamaterialet til variabelen (skewness), sa kan dette veere en av arsakene til at
Levene’s test underkjenner variabelen. Spredningen i fordelingen er den andre faktoren som kan
forklare en underkjennelse av en variabel i Levene’s test. Med spredningen i en fordeling mener
vi hvorvidt datamaterialet har en Cauchy fordeling, altsa "tykke haler” i histogrammet. Vi sa av
normalfordelingsplottet i appendiks 8.4 at det kunne virke som at blant andre “Spesifikk
Holdning Lampo” har en skjev fordeling, og har dermed valgt & undersgke dette nermere. Av
histogrammet presentert i figur 23 ser vi at fordelingen er noe skjev mot venstre.
Normalfordelingslinjen viser imidlertid at skjevheten var mindre enn antatt, og at majoriteten av
datamaterialet ligger innenfor gjennomsnittet. Lampo 7-10 ser vi av appendiks 8.4.6-8.4.9 at har

en skjev fordeling.

Figur 23 - Histogram "*Spesifikk Holdning Lampo™

Mean = 3.7521
Std. Dev. = .85652
100.07 N =550

80.0
60.0-

40.071 7[

20.01

Frequency

T T T T T T
.00 1.00 2.00 3.00 4.00 5.00 6.00

Spesifikk_Holdning_Lampo

Ved bruk av Levene’s test av varianshomogenitet er det viktig & veere klar over metodens
ulemper. En av disse er at testen baserer seg pa gjennomsnittet av datamaterialet, noe som
innebzrer at hele datasettet uansett fordeling blir benyttet i testen. Med den hensikt a forbedre
testmetoden videreutviklet Brown og Forsythe (1974) Levene’s test, slik at henholdsvis median
eller trimmet gjennomsnitt ble erstattet med det opprinnelig benyttede gjennomsnittet. En utfart

"Monte Carlo” studie indikerte at bruken av et trimmet gjennomsnitt var a foretrekke nar det
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underliggende datamaterialet hadde preg av en Cauchy fordeling. Studien viste ogsa at median
var det beste alternativet nar datamaterialet hadde en skjev fordeling. Med bakgrunn i dette vil

det korrekte valg avhenge av kjennskapen til den underliggende fordelingen av materialet.

Med bakgrunn i den noe skjeve normalfordelingsutskriften og histogrammet til variabelen
"Spesifikk Holdning Lampo”, vil det kunne vere narliggende & teste denne variabelen for
varianshomogenitet ved hjelp av en "Brown Forsythe” test med fokus pa median. Vi vil i tillegg

teste de andre variablene som ogsa har et skjevt normalfordelingsplott.

Figur 24 - Brown-Forsythe test
Robust Tests of Equality of Means

Statistic® dfl df2 Sig.
Spesifikk_Holdning Lampo  Brown-Forsythe .935 3 536.095 423
Lampo 7 - Aktuelt alternativ. Brown-Forsythe 4.207 3 521.291 .006
Lampo 8 - Anbefale andre Brown-Forsythe 2.753 3 534.624 .042
Lampo 9 - Bet.vilje, 49 999,- Brown-Forsythe 792 3 518.121 .499
Lampo 10 - Bet.vilje nett - Brown-Forsythe .486 3 517.610 .692
39 999,-

a. Asymptotically F distributed.

Figur 24 indikerer at datamaterialet for variabelen ”Spesifikk Holdning Lampo” er egnet for
ANOVA analyse, ettersom testen ga en signifikant verdi over 0,05. Dette gjelder ogsa for
Lampo 9 og 10. Vi ser imidlertid at Lampo 7 og 8 har en signifikant verdi under 0,05. Som fglge

av dette vil vi derfor ogsa utfgre ikke-parametrisk tester for disse variablene.

6.4 Ikke-parametriske tester

I motsetning til parametriske tester avgrenser ikke-parametriske tester seg til populasjoner som
ikke er normalfordelte, og av den grunn ma sgke andre analysemetoder for & utfare statistiske
tester (George og Mallery, 2009). Disse metodene kan blant annet basere seg pa “ranked
values”, summen av hvor mange verdier i en fordeling som er starre (eller mindre) enn verdiene

i andre fordelinger, veid gjennomsnitt eller sasmmenligninger av frekvens.
Ettersom datamaterialet til spgrsmalene Lampo 7 (“aktuelt alternativ””) og Lampo 8 ("anbefale

andre”) i utgangspunktet ikke oppfyller kravet om varianshomogenitet, samtidig som disse til

sammen med Lampo 9 og 10 har utilstrekkelig normalfordeling, har vi valgt a i tillegg utfare
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enkelte ikke-parametriske varianstester. En "Mann-Whitney rank-sum” test vil bli utfgrt som et
supplement til T-testen, mens en “Kruskal-Wallis” test gjennomfgres som et tillegg til enveis
ANOVA test. De ikke-parametriske testene vil bli gjennomfart til tross for at Levene’s test for
varianshomogenitet tilsier normalfordeling. Det er imidlertid Brown og Forsythe (1974) sin test
som skaper tvil angadende forutsetningen varianshomogenitet, samt normalfordelingsplottene. Vi
gjennomfarer derfor ogsa ikke-parametriske tester for & forsikre oss om at hypotesene ikke vil
bli forkastet eller styrket pa feilaktig grunnlag. Testene vil bli gjennomfart for alle variablene,

slik at vi kan sammenligne resultatene med de parametriske testene.

88



7 Resultater av hypotesetestingen, og andre funn

I denne delen av utredningen vil resultatene av hypotesetestingen bli presentert, sammen med
andre interessante funn. Resultatene vil relatere seg til de uavhengige variablene (sponsing av
profesjonelle sykkellag, deltakelse i produkttester og type utsalgssted) og hvordan disse pavirker
merkevarehukommelsen, merkevaregjenkjennelsen, holdningen til sykkelmerket Lampo,
produktvalget og betalingsviljen til respondentene. Av den grunn vil majoriteten av analysene
som presenteres basere seg pa en sammenligning av kontrollgruppen og de tre gvrige
forsgksgruppene. Det vil ogsa veere av interesse a se resultatene i sammenheng med
respondentens troverdighet overfor kildene i markedsfaringsstrategiene. Presentasjonene av
hypotesetestingen vil i motsetning til i kapittel 5 for hypoteseutvikling, bli presentert med
utgangspunkt i effektene vi gnsker a forklare med bakgrunn i de tre markedsfaringsstrategiene.
Arsaken til dette er at vi mener oversikten bedres, og det gir en enklere forstaelse av resultatene

for leseren. | appendiks 8 finnes den fullstendige utskriften av analysene

7.1 Merkevarehukommelse

Alle respondentene i undersgkelsen, uavhengig av hvilken annonse de fikk presentert, har blitt
bedt om a skrive ned sykkelmerkene de assosierer med hgy kvalitet. Dette var gjort for a teste
merkevarehukommelsen til respondentene, og om denne endres avhengig av hvilke
markedsfaringsstrategier de blir eksponert for. Av de 120 respondentene som tilhgrer
kontrollgruppen var det 6 respondenter som nevnte Lampo som et sykkelmerke de assosierer
med hgy kvalitet. Dette tilsvarer 5% av respondentene. Forsgksgruppe 1 (sponsing) bestar av
144 respondenter. Av disse var det 11 respondenter som har nevnt Lampo som et sykkelmerke
de assosierer med hgy kvalitet. Dette tilsvarer 7,63% av respondentene i denne gruppen. Av de
129 respondentene som tilhgrer forsgksgruppe 2 (produkttester), har totalt 7 stykker svart at de
assosierer sykkelmerket Lampo med hgy kvalitet. Med andre ord har 5,42% av respondentene i
denne gruppe svart Lampo. Forsgksgruppe 3 (utsalgssted) er den stgrste gruppen og bestar av
157 respondenter. Av disse har 9 respondenter svart at de assosierer sykkelmerket Lampo med
hgy kvalitet. Dette tilsvarer 5,73% av respondentene i denne gruppen. Ser vi spgrsmalet i
sammenheng med det totale antall respondenter pa 550, sa var det 33 stykker som avga svaret
Lampo nar de ble spurt om hvilket sykkelmerke de assosierer med hgy kvalitet. Dette tilsvarer

6% av respondentene.
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Med bakgrunn i data presentert i avsnittet ovenfor vil det vere vanskelig a konkludere med at
arsaken til at respondentene har svart Lampo tilknyttet haykvalitetssykler skyldes en av de tre
markedsfaringsstrategiene sponsing av profesjonelle sykkellag, deltakelse i produkttester og
type utsalgssted. Vi ser at forsgksgruppe 1 (sponsing), som fikk presentert at sykkellaget
Rabobank skal sykle pa Lampo i sesongen 2010 har avgitt flest svar hvor de assosierer Lampo
med hgy kvalitet. Vi observerer ogsa at det er kontrollgruppen som har det laveste antall
respondenter hvor de har nevnt Lampo i forbindelse med assosiasjoner til sykkelmerker av hgy
kvalitet. Men med bakgrunn i at vi ikke ser noen markante forskjeller i antall avgitte svar vil det
veere vanskelig a konkludere med at en markedsfaringsstrategi er bedre enn en annen, pa

bakgrunn av dette spgrsmalet.

Et annet interessant funn i forbindelse med sparsmalet om hgykvalitetssykler, er at de fleste
syklene som nevnes er sykler benyttet av profesjonelle sykkellag. Dette kan veere en indikasjon
pa at sponsing av profesjonelle sykkellag faktisk pavirker konsumentens merkevarehukommelse
og preferanser overfor den aktuelle merkevaren, til tross for at vi ikke har funnet klare
indikasjoner pa det her. Videre vil det veere interessant & se om det finnes forskjeller i
merkevarehukommelsen fra forsgksgruppe 1 (sponsing) og forsgksgruppe 2 (produkttester),
tilknyttet konkrete sparsmal for hver markedsferingsstrategi.

7.1.1 Forsgksgruppe 1: Sponsing av profesjonelle sykkellag

Det totale antall respondenter som ble tildelt annonse 2, og dermed er del av forsgksgruppe 1
(sponsing), var 144. Pa spgrsmalet om hvilket lag som skal sykle pa sykkelmerket Lampo
sesongen 2010 har 85 av disse respondentene svart Rabobank, noe som er korrekt i fglge
annonse 2. Atte av disse respondentene stiller imidlertid spgrsmalstegn ved eksistensen av
merket, og at Rabobank skal sykle pd denne produsenten og ikke Giant, slik de virkelig gjer.
Videre har 3 respondenter avgitt svaret Liquigas, en har svart Lampre og en Team Sky. Dette er
tre andre UCI Pro-Tour lag, men er ikke nevnt i annonsen. En respondent har ogsa avgitt svaret
Pro-Tec. Videre har de resterende 53 svart vet ikke eller husker ikke. Dette betyr at 59% av
respondentene i forsgksgruppe 1 (sponsing) har avgitt riktig svar tilknyttet dette spgrsmalet,
altsd Rabobank.

7.1.2 Forsgksgruppe 2: Produkttester

Av det totale antall respondenter pa 129 stykker i forsgksgruppe 2 (produkttester), var det 49 av

respondentene som hadde svart at sykkelen Lampo H9C har mottatt bra testkarakterer. Flere av
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disse har ogsa husket den spesifikke karakteren, altsa antall gule trgyer gitt av magasinet
Cyclingnews, samt hvilken tilleggsbeskrivelse de to mediene hadde avgitt. Enkelte kommer
ogsa med en utfyllende beskrivelse av hva de misliker med sykkelen. Eksempler pa dette er at
designet er for kjedelig, eller at setepinnen er for hgy. 4 respondenter har svart at de ikke har
mottatt noen informasjon om testkarakterer fra ulike medier. Videre har 4 respondenter svart at
de ikke kjenner til merket, mens 3 andre stiller sparsmalstegn ved eksistensen av sykkelmerket
Lampo. De resterende 69 har svart vet ikke eller lignende. Med bakgrunn i de presenterte
resultatene vet vi at neermere 38% av respondentene i forsgksgruppe 2 (produkttester) har husket
at sykkelen har mottatt gode testkarakterer.

Av de to avsnittene ovenfor ser vi en tendens til at respondentene i forsgksgruppe 1 (sponsing)
har avgitt betydelige flere riktige svar pa spgrsmal som omhandler merkevarehukommelse. |
forsgksgruppe 1 (sponsing) har 59% avgitt riktig svar, mens det i forsgksgruppe 2
(produkttester) bare er 38% av respondentene som har besvart riktig. Dette kan vere en
indikasjon pa at markedsfaringsstrategien sponsing av profesjonelle sykkellag vekker starre
oppmerksomhet hos respondentene, og videre fester sykkelmerket Lampo bedre til minne enn
hva produkttester gjor. Det kan imidlertid ogsa diskuteres om dette resultatet skyldes at
spgrsmalet om hvilke testkarakterer Lampo har mottatt krever mer av respondentene hva gjelder
hukommelse, enn hvilket lag som skal sykle pa Lampo i sesongen 2010. Vi kan derfor vanskelig
konkludere klart med at en markedsfagringsstrategi skaper sterre merkevarehukommelse enn en

annen, med disse funnene.

Pa bakgrunn av at de fremlagte resultatene ikke har gitt klare indikasjoner pa at
markedsfaringsstrategiene pavirker merkevarehukommelsen til konsumentene ma vi forkaste
hypotesene H1A, H2A og H3A, som antok at markedsferingsstrategiene ville pavirke

merkevarehukommelsen til konsumenter av hgykvalitetssykler.

7.2 Merkevaregjenkjennelse

Som hypotesene presentert i kapittel 5 indikerer har vi ogsa hatt et gnske om a teste hvordan
merkevaregjenkjennelsen av sykkelmerker hos konsumentene pavirkes av de ulike
markeferingsstrategiene; sponsing av profesjonelle sykkellag, deltakelse i produkttester og type

utsalgssted. | begynnelsen av undersgkelsen har alle gruppene fatt sparsmal om a markere
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hvilke sykkelmerker som er av italiensk opprinnelse, i et utvalg pa 20 ulike sykkelprodusenter.
Av disse 20 er det 6 som har italiensk opprinnelse, medberegnet det fiktive sykkelmerket
Lampo. Fordelingen av hvordan de fire gruppene har svart i forbindelse med spgrsmalet om
Lampo har italiensk opprinnelse finnes i tabellen presentert under (figur 25). Av gjennomfart
kjikvadrattest (figur 26) ser vi ingen klare forskjeller mellom gruppene hva gjelder andel av de
som merket seg at Lampo er av italiensk opprinnelse. Dette med bakgrunn i at
signifikansverdiene er starre enn 0,05. Vi ma derfor forkaste hypotesene H1B, H2B og H3B,
som antok at markedsfaringsstrategiene ville pavirke merkevaregjenkjennelsen til konsumenter

av hgykvalitetssykler.

Figur 25 - Merkevaregjenkjennelse - Italiensk opprinnelse, Lampo

Gruppe
Forsgksgruppe | Forsgksgruppe | Forsgksgruppe
Kontrollgruppe 1 2 3 Total
Merkevaregjenkjennelse - .00 35 49 46 57 187
Italiensk? Lampo 1.00 85 95 83 100 363
Total 120 144 129 157 550

Figur 26 - Kjikvadrattest — Merkevaregjenkjennelse, italiensk opprinnelse, Lampo

Chi-Square Tests

Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 1.779% 3 .619
Likelihood Ratio 1.807 3 .614
Linear-by-Linear 1.491 1 .222
Association
N of Valid Cases 550

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum

expected count is 40,80.

Det vil ogsa veere interessant a se sammenhengen mellom hvordan respondentene har svart
tilknyttet de andre presenterte sykkelmerkene og deres opprinnelse. Av tabellen under (figur 27)
ser vi at det er feerrest respondenter i gruppe 3 som har avgitt seks riktige svar tilknyttet dette
spgrsmalet. Bakgrunnen for at vi gnsker a se pa sammenhengen mellom antall respondenter
som har besvart riktig pa disse spgrsmalene, er at det kan vere en indikasjon pa hvilken
kunnskap respondenten besitter om sykkelsporten, og videre vere en forklarende faktor for de

resultatene som oppstar.
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Figur 27 - Merkevaregjenkjennelse - Alle riktige, italiensk opprinnelse

Gruppe
Forsgksgruppe | Forsgksgruppe | Forsgksgruppe
Kontrollgruppe 1 2 3 Total
Gjenkjennelse_Italia_Riktig .00 0 3 1 2 6
1.00 1 3 2 3 9
2.00 4 6 6 9 25
3.00 21 10 27 22 80
4.00 26 49 32 43 150
5.00 48 48 47 51 194
6.00 20 25 14 27 86
Total 120 144 129 157 550

Videre vil det vare interessant a se om merkevaregjenkjennelsen pavirker faktorene definert i
faktoranalysen med hensyn til sykkelmerket Lampo. Ved a gjennomfare en korrelasjon mellom
gjenkjennelse av Lampo som italiensk sykkelmerke og faktorer som holdning, troverdighet,
aktuelt alternativ og betalingsvilje ser vi at gjenkjennelsen ikke pavirker disse faktorene (tester

som ikke gir signifikante funn er ikke inkludert i appendikset).

Ved & gjennomfgre en ANCOVA analyse med merkevaregjenkjennelsen til alle italienske
sykkellag som kovariat, vil vi ta ut effekten som skyldes merkevaregjenkjennelse, for sa se om
markedsfaringsstrategiene forklarer noe utover dette. Med andre ord vil ANCOVA vare en test
av hvorvidt markedsfgringsstrategiene pavirker holdningen nar en tar ut effekten av kjennskap.
Denne testen ga ingen signifikante utslag, noe som indikerer at det ikke finnes noen effekter av

denne karakter som pavirker holdningen til det fiktive sykkelmerket Lampo.

Videre har vi ogsa gjennomfart en ANCOVA analyse med kun merkevaregjenkjennelsen til
Lampo som italiensk sykkelmerke som kovariat. Av appendiks 8.7 ser vi at den korrigerte
modellen har en signifikansverdi pa 0,000, noe som indikerer at det finnes effekter pa
holdningen overfor Lampo, nar en ser bort ifra merkevaregjenkjennelsen til kun Lampo. Altsa
har ikke merkevaregjenkjennelsen av Lampo betydning for deres verdsettelse av sykkelmerket.
Dette gjelder bade for "Total Holdning Lampo” og for "Spesifikk Holdning Lampo”. Vi har
ogsa gjennomfart analysen med hensyn til troverdighet til sykkelmerket Lampo, samt om
respondenten finner sykkelen som et aktuelt alternativ og betalingsvilje. Analysen viser at

verken troverdigheten til Lampo, eller produktvalget avhenger av gjenkjennelsen av Lampo som
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et italiensk merke (se appendiks 8.7). Undersgkelsen viser imidlertid som nevnt ikke om de

aktuelle markedsfaringsstrategiene pavirker konsumentens gjenkjennelse av en merkevare.

For a falge opp ANCOVA analysene har vi videre gjennomfart en Tukey Post Hoc test, slik at
vi kan se hvor den eventuelle forskjellen mellom de ulike markedsfaringsstrategiene foreligger.
Av de gjennomfarte Tukey Post Hoc testene er det kun signifikante utslag pa faktoren “aktuelt
alternativ”, se appendiks 8.7. Som tidligere har vi valgt ikke & inkludere slike tester som ikke gir
signifikante utslag. For faktoren “aktuelt alternativ” finner vi en signifikant forskjell mellom
gruppe 3 (type utsalgssted) og gruppe 2 (produkttest). Dette er videre et funn som ogsa gar

igjen fra de andre gjennomfarte testene, se avsnitt 7.5 i dette kapittelet for videre analyse.

Respondentene i undersgkelsen ble ogsa stilt overfor ulike spgrsmal avhengig av hvilken
forsgksgruppe de var del av, med den hensikt & observere om merkevaregjenkjennelsen pavirkes
av hvilken markedsfaringsstrategi som blir benyttet. I avsnittene som fglger vil resultatene av

disse spgrsmalene bli presentert.

7.2.1 Forsgksgruppe 1: Sponsing av profesjonelle sykkellag

I sammenheng med markedsfagringsstrategien sponsing av profesjonelle sykkellag, ble
respondentene i forsgksgruppe 1 (sponsing) ogsa spurt om de visste hvilket lag som vant Giro
de Italia i 2009. Dette ble gjort for & teste hvor god kjennskap respondenten har til
sykkelsporten, samt hvor godt respondenten har lest annonsen som de ble presentert for. Av de
totale 144 respondentene som tilharte forsgksgruppe 1 (sponisng), var det totalt 76 stykker som
svarte at Rabobank vant Giro de Italia. Korrelasjonsmatrisen mellom gjenkjennelse av sykkellag
og faktorene holdning, troverdighet, aktuelt alternativ og betalingsvilje viser ingen signifikante
funn hva gjelder korrelasjon mellom disse faktorene. Med andre ord kan vi ikke konkludere med
at gjenkjennelse av sykkellag og kjennskap i denne formen, pavirker disse faktorene hos

konsumenten.

Det er ogsa blitt gjennomfart en ANCOVA analyse med gjenkjennelse i form av dette
spgrsmalet som kovariat. Denne testen kan ingen signifikante utslag, verken i form av bedre
“Total Holdning Lampo”, ”Spesifikk Holdning Lampo” eller troverdigheten tilknyttet
sykkelmerket Lampo. Dette indikerer at det ikke finnes noen effekter av denne bakgrunn som

pavirker holdningen til sykkelmerket Lampo.
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7.2.2 Forsgksgruppe 2: Produkttester

Forsgksgruppe 2 (produkttester) ble i tilknyting til merkevaregjenkjennelse forespurt om de
visste hvilke medier som har gjennomfart produkttester av sykkelmerket Lampo sin toppmodell
HIC. Av de 129 respondentene som tilhgrte forsgksgruppe 2 (produkttester), var det kun 9
respondenter som svarte riktig pa at bade Cyclingnes og Velonews har utfgrt produkttester pa
Lampo HIC (i falge annonsen). Det var videre 26 respondenter som svarte at Cyclingnews
hadde utfart produkttester, og 49 respondenter som mente at Velonews hadde utfart
produkttester pa Lampo HIC. Vi har ogsa her gjennomfart en korrelasjon mellom gjenkjennelse
av medier som har utfgrt produkttester pa Lampo H9C, og faktorer som holdning, troverdighet,
aktuelt alternativ og betalingsvilje. Matrisen viser ingen signifikante funn. Derfor kan vi ikke
konkludere med at gjenkjennelse av hvilke medier som har utfart produkttester pavirker disse

faktorene hos konsumenten.

Vi har videre gjennomfart en ANCOVA analyse med gjenkjennelse av riktige medier som
kovariat. Vi finner heller ikke her signifikante funn, noe indikerer at det ikke finnes noen

effekter i form av produkttester som pavirker holdningen til sykkelmerket Lampo.

7.2.3 Forsgksgruppe 3: Type utsalgssted

Forsgksgruppe 3 (utsalgssted) fikk presentert en annonse hvor tre utsalgssteder var presentert
som tilbyder av sykkelmerket Lampo. Av de 157 respondentene som ble tildelt denne annonsen,
var det 54 stykker som hadde alle de tre aktuelle utsalgsstedene som salgssteder for Lampo. Det
var videre 104 respondenter som visste at Sykkelsenteret AS i Bergen var et av utsalgsstedene.
85 respondenter hadde riktig pa Spinn Sykkelshop, mens 100 respondenter hadde Oslo
Sportslager som riktig salgssted. Etter en gjennomfart korrelasjon mellom gjenkjennelsen av
riktige utsalgssteder og faktorene holdning, troverdighet, aktuelt alternativ og betalingsvilje,
finner vi ingen sammenheng mellom hgye verdier pa disse faktorene, og gjenkjennelsen. Vi kan
derfor ikke konkludere med at disse faktorene pavirkes av kjennskap til de aktuelle

utsalgsstedene.

7.3 Merkevareholdning og troverdighet

Av faktoranalysen presentert i kapittel 7.2 har vi definert hovedsakelig to nye variabler som
omfatter emnet holdning. Den farste variabelen er kalt ”Total Holdning Lampo”, og baserer seg

pa de fem spgrsmalene fra Matthes et. al. (2007) tilknyttet holdning. Den andre variabelen er
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kalt ”Spesifikk Holdning Lampo” og tar for seg faktorene kvalitet, design og egenskaper. Fra
hypotesene presentert i kapittel 4.3 vet vi at hypotese H1C, H2C og H3C relaterer seg til hvilken
grad de ulike markedsfaringsstrategiene pavirker respondentens holdning til sykkelmerket
Lampo. Det er blitt gjennomfart en T-test hvor vi sammenligner kontrollgruppen med de ulike
forsgksgruppene, samt en enveis ANOVA variansanalyse av de ulike gruppene, for a undersgke
om hypotesene stemmer (se appendiks 8.5 og 8.6). Disse analysene gir ingen indikasjoner pa at
holdningen til Lampo pavirkes av hvilken markedsfgringsstrategi som er blitt presentert for
respondenten. Vi ser heller ingen indikasjoner pa at kontrollgruppen som ikke har blitt
presentert for en av de tre markedsfgringsstrategiene har lavere holdning enn respondentene i de
tre andre forsgksgruppene. ANOVA analysen ga falgende F-verdi og signifikansniva. “Total
Holdning Lampo” hadde en F-verdi pa 0,739, og en signifikansverdi pa 0,529, mens "Spesifikk
Holdning Lampo” hadde en F-verdi pa 0,935, og en signifikansverdi pa 0,423 (se figur 28).

Figur 28 - ANOVA analyse, merkevareholdning og troverdighet

F Sig.
Total_Holdning_Lampo .739 .529
Spesifikk_Holdning Lampo .935 423
Lampo 4 - Troverdighet .370 775

Ettersom holdningen til Lampo ogsa kan sees i sammenheng med hvilken troverdighet
respondenten har til sykkelmerket, har vi ogsa gjennomfart en T-test mellom kontrollgruppen og
forsgksgruppene, samt en enveis ANOVA variansanalyse for denne faktoren. Heller ikke her har
vi funnet noen signifikante funn, som skulle tilsi at troverdigheten til respondentene pavirkes av
de ulike markedsferingsstrategiene. ANOVA analysen viste en F-verdi pa 0,370 og en

signifikansverdi pa 0,775 for troverdigheten overfor Lampo (Lampo 4).

Det er ogsa blitt gjennomfart en ANCOVA analyse med troverdighet til Lampo som Kkovariat.
Av appendiks 8.7 ser vi at den korrigerte modellen har en signifikansverdi pa 0,000, noe som
indikerer at det finnes effekter pa holdningen til Lampo, nar en ser bort ifra troverdigheten til
sykkelmerket Lampo. Altsa har ikke troverdigheten til Lampo betydning for deres holdning
overfor sykkelmerket. | denne sammenheng ble det ogsa gjennomfart en Tukey Post Hoc test,

men uten signifikante funn.
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Med bakgrunn i de manglende funnene i T-testen og variansanalysen har vi fglgelig ikke funnet
stgtte for hypotesene H1C, H2C og H3C. De ma derfor forkastes ved et signifikansniva pa
95%.

7.4 Kildetroverdighet

Hypotese H1D, H2D og H3D antok at effekten av de tre markedsfagringsstrategiene avhenger av
troverdigheten til kilden for de ulike strategiene. For a teste dette har vi gjennomfart en
korrelasjon  mellom  faktorene  merkevarehukommelse,  merkevaregjenkjennelse  og
merkevareholdning i lys av de ulike markedsferingsstrategiene. Vi har ikke funnet signifikante
sammenhenger mellom respondentenes troverdighet til de aktuelle kildene (Rabobank,
Cyclingnews, Velonews, Sykkelsenteret AS, Spinn Sykkelshop og Oslo Sportslager), og
faktorene merkevarehukommelse, merkevaregjenkjennelse og merkevareholdning. Av den
grunn har vi felgelig ikke stette for hypotesene H1D, H2D og H3D, og ma videre forkaste

hypotesene ved et signifikansniva pa 95%.

| sasmmenheng med kildetroverdighet kan det ogsa vaere passende a se pa korrelasjonen mellom
troverdigheten til medier, forbindelsen til utsalgssted og holdningen til Lampo. Korrelasjonen
viser antydninger til at respondenter med positiv holdning og troverdighet til det fiktive
sykkelmerket Lampo anerkjenner mindre respekterte medier som Sykkelmagasinet og TV2
Hjelper deg, og utsalgssteder av mer generell art, som Intersport og MX-Sport, i sterre grad enn
respondenter med lav holdning til Lampo. Dette kan veere en indikasjon pa at respondenter som
har positiv holdning til Lampo, har mindre kunnskap om sykkelsporten.

7.5 Produktvalg

Hypotese H1E, H2E og H3E antok at markedsfaringsstrategiene sponsing av profesjonelle
sykkellag, deltakelse i produkttester og type utsalgssted ville pavirke konsumentens
produktvalg. Av kapittel 7.3 vet vi at spgrsmalet "Lampo 7 — Aktuelt alternativ” ikke
tilfredsstiller kravene for parametriske tester. Vi har som nevnt av den grunn i tillegg til T-testen
og ANOVA, ogsa gjennomfart ikke parametriske tester. Mann-Whitney testen er presentert i
appendiks 8.5 og Kruskall-Wallis testen er presentert i appendiks 8.6. Bade Mann-Whitney
testen og Kruskall-Wallis testen viser en signifikant forskjell i faktoren ”Aktuelt alternativ”

mellom kontrollgruppen og forsgksgruppe 2 (produkttester) (ANOVA analysen gir samme
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indikasjon pa denne faktoren). Mann-Whitney testen gir en signifikansverdi pa 0,030, mens
Kruskall-Wallis testen har en signifikansverdi pa 0,011. Ved et 95% signifikansniva kan det av
den grunn virke riktig a beholde hypotese H2E, som tilsier at en markedsfaringsstrategi i form
av deltakelse i produkttester bidrar til & ske muligheten for at konsumenten velger det aktuelle
produktet som et alternativ. Dette funnet blir styrket ettersom faktorene ”Lampo 6-Godt kjgp”
og "Lampo 8-anbefale andre” ogsa viser en signifikant forskjell mellom kontrollgruppen og
forsgksgruppe 2 (produkttester). Det at sykkelen Lampo vurderes som et bedre kjep nar
sykkelen blir presentert med gode testkarakterer, samtidig som respondenten ogsa har starre
villighet til & anbefale sykkelen til andre, vil veaere forhold som ogsa virker inn pa muligheten for
at konsumenten velger det aktuelle produktet. Mann-Whitney testen for faktoren "Godt kjgp” gir

en signifikansverdi pa 0,015, mens faktoren ”Anbefale andre” har en signifikansverdi pa 0,044.

De ikke-parametriske testene viste imidlertid ingen signifikant forskjell mellom kontrollgruppen
og de to andre forsgksgruppene, 1 (sponsing) og 3 (utsalgssted). Mann-Whitney testen gir en
signifikansverdi pa 0,502 for forsgksgruppe 2 (produkttester), og 0,208 for forsgksgruppe 3
(utsalgssted).

Selv om vi har funnet en signifikant forskjell mellom forsgksgruppe 2 (produkttester) og
kontrollgruppen i forbindelse med faktoren “aktuelt alternativ”, ber vi ogsa vaere klar over at
scoren som respondentene i disse gruppene har gitt er veldig lave. Kontrollgruppen har en
gjennomsnittverdi pa 1,9750 mens forsgksgruppe 2 (produkttester) har en gjennomsnittverdi pa
2,2171. Dette betyr at kontrollgruppen har en verdi naer “delvis uenig” i spgrsmalet om Lampo
vil veere et aktuelt alternativ. Forsgksgruppe 2 (produkttester) har en noe hgyere verdi, men er
fortsatt naermere “delvis uenig” enn “ngytral”. Om forskjellen skyldes at annonsen til
forsgksgruppe 2 (produkttester) inneholdt testkarakterer for Lampo eller tilfeldigheter er dermed
vanskelig 4 avgjgre. Av den grunn har vi ogsa valgt & se spersmalet i sammenheng med om
respondenten har verdsatt testkarakterer hgyt da de ble spurt i hvor stor grad testkarakterer
verdsettes ved kjop av sykkel. Av figur 29 ser vi at det ikke finnes korrelasjon mellom
verdsettelsen av testkarakterer ved kjgp av sykkel, og om Lampo er et aktuelt alternativ for
respondentene i forsgksgruppe 2 (produkttester).
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Figur 29 - Korrelasjon: ""Testkarakterer' og "Aktuelt alternativ'

Faktorer 6 -
Testkarakterer
Lampo 7 - Aktuelt alternativ. Pearson Correlation 144
Sig. (2-tailed) .085
N 144

Med bakgrunn i at forskjellen mellom kontrollgruppen og forsgksgruppe 2 (produkttester) er
veldig liten, i tillegg til at vi ikke finner noen sammenheng mellom verdsettelsen av
testkarakterer vil en forkastelse av hypotese H2E virke fornuftig. Vi har ogsa sett at en

forkastelse av H1E og H3E ved et 95% signifikansniva virker & veere korrekt.

7.6 Betalingsvilje

Hypotese H1F, H2F og H3F baserte seg pa en antagelse av at de ulike
markedsfaringsstrategiene vil pavirke konsumentens betalingsvilje for det aktuelle produktet.
Av Kkapittel 7.3 vet vi at spgrsmalene "Lampo 9-Bet. vilje, 49 999,-” og "Lampo 10-Bet. vilje
nett, 39 999,-” ikke tilfredsstiller kravene for parametriske tester. Vi har av den grunn, i tillegg
til T-testen og ANOVA, ogsa gjennomfart ikke parametriske tester. Mann-Whitney testen finnes
i appendiks 8.5 og Kruskall-Wallis testen i appendiks 8.6. Ettersom T-testen gir forskjellige
resultater fra Mann-Whitney testen vil vi ikke ta hensyn til T-testen i denne sammenheng.
Verken Mann-Whitney- eller Kruskall-Wallis testen viser signifikante forskjeller mellom
kontrollgruppen og de tre ulike forsgksgruppene. Mann-Whitney testen mellom kontrollgruppen
og forsgksgruppe 1 (sponsing) har en signifikansverdi pa 0,892 (Lampo 9) og 0,705 (Lampo
10). Testen mellom kontrollgruppen og forsgksgruppe 2 (produkttester) viser en
signifikansverdi pa 0,407 (Lampo 9) og 0,889 (Lampo 10), mens testen mellom kontrollgruppen
og forsgksgruppe 3 (utsalgssted) har en signifikansverdi pa 0,204 (Lampo 9) og 0,387 (Lampo
10). Kruskall-Wallis testen har en signifikansverdi pa 0,383 (Lampo 9) og 0,812 (Lampo 10).

Ettersom vi ikke har funnet signifikante forskjeller i betalingsviljen til respondentene i de ulike
gruppene, Vil vi fglgelig forkaste hypotese H1F, H2F og H3F ved et 95% signifikansniva.
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7.7 Andre funn

| den avsluttende delen av dette kapittelet gnsker vi i tillegg til resultatene av hypotesetestene, a

presentere andre funn som er gjort i forbindelse med analysen.

I tilknytning til de to reelle sykkelmerkene Cervelo og Colnago som er inkludert i denne
undersgkelsen, har vi gjennomfart en "paired-samples T-test” for & se om det er en forskjell
mellom respondentens oppfatninger av disse sykkelmerkene. Av appendiks 8.5.4 ser vi at det er
signifikant forskjell i verdiene mellom disse to sykkelmerkene. Det er en gjennomgaende trend
at Cervelo scorer hgyere enn Colnago. Dette kan ha en sammenheng med at flere respondenter
har sterre tilknytning til Cervelo ettersom de to norske syklistene Thor Hushovd og Gabriel
Rasch sykler pa det profesjonelle sykkellaget Cervelo Test Team. | sa tilfelle ville det veere en
antydning til at konsumenter blir pavirket av at profesjonelle ryttere og lag benytter seg av et
sykkelmerke. Men vi har ikke videre grunnlag for a fastsla dette, og kan derfor bare anse det

som en spekulasjon.

I sammenheng med betalingsviljen til respondentene for de presenterte syklene, ser vi av
descriptive statistics” i appendiks 8.1 at respondentene uavhengig av gruppe anser seg mer enig
i en pris pa kr 39 999,- fra nettsalg, enn den opprinnelige prisen pa kr 49 999,-. Vi ser at ”"Lampo
9-Bet. vilje, 49 999,-” har en gjennomsnittverdi pa 1,6073, mens ”"Lampo 10-Bet. vilje nett,
39 999,-” har en gjennomsnittsverdi pa 3,7018. Dette kan vere en indikasjon pa at prisen for
Lampo sin toppmodell HIC blir ansett som for hgy. Pa den andre siden er den rimeligste prisen
tilknyttet nettsalg. Det kan derfor ogsa vere en indikasjon pa at konsumenter i dag er villige til &
kjope sykkel pa nettet, sa lenge prisen er betydelig rimeligere. Vi ser at gjennomsnittverdien for
nettsalg til Cervelo er pa 3,8836 og Colnago 3,7218. Av den grunn kan antagelsen om at
konsumenter i dag er apne for nettsalg ved en rimeligere pris vare troverdig. Den lave verdien
til "Lampo 9-Bet. vilje, 49 999,-” (1,6073) skyldes trolig en skepsis til et ukjent sykkelmerke.
Verdiene for Cervelo (2,7145) og Colnago (2,4309) er her betydelig hgyere, men prisen ansees

fortsatt som for hgy.

Vi har videre valgt a se nermere pa respondentenes generelle informasjon for & undersgke om
det finnes forskjeller i preferansene til konsumentene med hensyn til deres alder eller type
syklist. Det er blitt gjennomfart en korrelasjon med hensyn til spgrsmalene fra undersgkelsen og
respondentenes alder, samt hva salgs type syklist personen anser seg for a vere.
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Korrelasjonsmatrisen viser fa signifikante funn, og de funnene med en signifikansverdi under
0,05 baserer seg pa en meget liten forskjell i score. | tillegg til at andelen av respondentene i
disse gruppene varierer veldig har vi ikke funnet noen klare funn i forbindelse med verken alder
eller type syklist. Det var antydninger til at respondentene i aldersgruppen 16-18 ar, hadde
stgrre aksept for Lampo. Men ettersom det var sma forskijeller, og at gruppestarrelsen bare var

pa 34 respondenter kan vi ikke konkludere basert pa disse funnene.

Som nevnt under kildetroverdighet kunne det virke som at de som verdsetter Lampo hgyest ogsa
verdsetter de mindre anerkjente mediene og utsalgsstedene. Vi har i den forbindelse ogsa funnet
antydninger til at de respondenter av hgy alder, som anser seg for a veere mosjonist eller i

kategorien annet ogsa verdsetter disse mediene og utsalgsstedene.
| sasmmenheng med respondentenes generelle informasjon har vi ogsa utfart en enveis ANOVA

variansanalyse, samt en Kruskall-Wallis test. Heller ikke her har vi funnet store nok forskjeller

mellom de ulike gruppene til at det vil vaere verdt & nevne i denne analysen.
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Del V:

Diskusjon



8 Diskusjon

| kapittel 5 ble det presentert en modell for undersgkelsen, og videre hypoteser som det var

gnskelig at undersgkelsen skulle besvare.

Hypotesene tok utgangspunkt i de tre

markedsfaringsstrategiene sponsing av profesjonelle sykkellag, deltakelse i produkttester og

valg av type utsalgssted.

Figur 30 - Resultat av hypotesetestingen

Hypotese Funn? Stotte?

Hovedeffekter ved sponsing av profesjonelle sykkellag

Hypotese H1A - merkevarehukommelse Ingen funn -
Hypotese H1B - merkevaregjenkjennelse Ingen funn -
Hypotese H1C - merkevareholdning Ingen funn -
Hypotese H1D - kildetroverdighet Ingen funn -
Hypotese H1E - produktvalg Ingen funn -
Hypotese H1F - betalingsvilje Ingen funn -
Hovedeffekter ved deltakelse i produkttester

Hypotese H2A - merkevarehukommelse Ingen funn -
Hypotese H2B - merkevaregjenkjennelse Ingen funn -
Hypotese H2C - merkevareholdning Ingen funn -
Hypotese H2D - kildetroverdighet Ingen funn -

Hypotese H2E - produktvalg

Indikasjoner funnet

Funn stattes ikke

Hypotese H2F - betalingsvilje Ingen funn -
Hovedeffekter ved type utsalgssted

Hypotese H3A - merkevarehukommelse Ingen funn -
Hypotese H3B - merkevaregjenkjennelse Ingen funn -
Hypotese H3C - merkevareholdning Ingen funn -
Hypotese H3D - kildetroverdighet Ingen funn -
Hypotese H3E - produktvalg Ingen funn -
Hypotese H3F - betalingsvilje Ingen funn -
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Den underliggende grunntanken bak de fremsatte hypotesene var at de nevnte
markedsfaringsstrategiene kunne pavirke merkevarehukommelsen, merkevaregjenkjennelsen og
merkevareholdningen konsumentene har overfor det aktuelle produktet, for videre virke inn pa
produktvalget og betalingsviljen til forbrukeren. Hypotesene H1A-H1F, H2A-H2F og H3A-H3F
(med unntak av H1D, H2D og H3D) dekket denne grunntanken. | tillegg fremsatte vi
hypotesene H1D, H2D og H3D i relasjon til hvilken betydning Kkildetroverdigheten til
markedsfaringsstrategiene har for effekten overfor konsumentene. Av resultatene fra
hypotesetestingen presentert i kapittel 7 finner vi ingen stette for de aktuelle hypotesene. Av
figur 30 er resultatene oppsummert.

8.1 Diskusjon av resultatene

Sperreundersgkelsen har som det fremkommer i analysen og hypotesetestingen, dessverre ikke
kommet frem med signifikante forskjeller som tilsier at de tre valgte markedsfaringsstrategiene
pavirker konsumentenes merkevarehukommelse, merkevaregjenkjennelse eller
merkevareholdning til et sykkelmerke. Den gjennomfarte undersgkelsen har heller ikke funnet
signifikante forskjeller i hvordan markedsfaringsstrategiene pavirker betalingsviljen og
produktvalget til konsumentene. Av “descriptive statistics” tilknyttet faktorer som verdsettes ved
kjop av sykkel (se appendiks 8.1), far vi en indikasjon som ogsa bekrefter hypotesene relatert til
de tre ulike markedsfgringsstrategiene. Vi ser at verdsettelsen av at profesjonelle lag benytter
seg av en sykkel er lav (3,1982), og det er tilsvarende for type utsalgssted (3,4091). Det kan
imidlertid veere verdt & merke seg at produkttester verdsettes hgyere av respondentene (3,8382).
Fra resultatene i analysen var det antydninger til at respondentene fra forsgksgruppe 2
(produkttester) hadde bedre preferanser for a velge sykkelen som et aktuelt alternativ
sammenlignet med de andre gruppene. Vi ser av den grunn at det muligens kan veere noe i dette

funnet, selv om det ikke var nok til & statte hypotesen.

Fra de apne spgrsmalene tilknyttet hvilke sykler som forbindes med hgykvalitetssykler har vi
sett at den absolutte majoriteten av de nevnte sykkelmerkene er sykler som profesjonelle
sykkellag benytter seg av. Av den grunn kan det derfor virke som at konsumenter ofte har et
kriterium om at sykkelen skal benyttes av profesjonelle sykkellag, for at merkevaren skal bli
ansett som en hgykvalitetssykkel. Hvilke lag eller personer som sponses virker det som er av

mindre betydning, forutsatt at resultatene og mediedekningen ikke uteblir, og en ikke knyttes
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opp mot negative omtaler, eksempelvis dopingsskandaler. Til tross for at hypotesene er blitt
forkastet, kan vi altsa ikke fastsla at de ulike markedsfgringsstrategiene ikke har effekter pa

konsumenter av hgykvalitetssykler.

8.1.1 Mulige arsaker til manglende funn

Det faktum at den gjennomfarte undersgkelsen ikke kunne besvare de gnskede spegrsmalene
angaende effektive markedsfgringsstrategier av hgykvalitetssykler, kan ha mange mulige

forklaringer. | dette kapitelet vil vi diskutere de faktorer som kan vere aktuelle arsaker.

Av den teoretiske gjennomgangen i kapittel 3 vet vi at merkevarehukommelse har stor
betydning for konsumenter av dyrere produkter som ofte krever sterre omtanke (se del 3.1.1).
Merkevaregjenkjennelsen av et produkt har pa den andre sin en mer fremtredende rolle i de
situasjoner hvor konsumenten foretar beslutninger i kjgpsgyeblikket. I den sammenheng forstar
vi at det vil vaere av sterre betydning ved markedsfgring av hgykvalitetssykler & pavirke
konsumentens merkevarehukommelse. En mulig arsak til at vi ikke har sett noen signifikante
forskjeller mellom merkevarehukommelsen til respondentene i kontrollgruppen og de gvrige
forsgksgruppene kan relatere seg til utfordringer i tilknytning testmetoder for
merkevarehukommelse. For nettopp a teste dette aspektet ved respondenten, vil det veare
ngdvendig a stille dpne spgrsmal hvor respondenten selv ma skrive ned sine svar. Dette har ulike
utfordringer ved seg som ofte gjar det vanskelig a fa gode resultater. Farst om fremst krever det
starre innsats fra respondenten e ettersom det ikke kun holder & krysse av, men de ma skrive ned
sine tanker og meninger. Derfor blir det ofte et frafall av gode svar pa disse spgrsmalene. Enten
velger de & avslutte undersgkelsen, eller kun skrive ned korte antydninger. | denne
undersgkelsen har antallet ikke gjennomfarte undersgkelser (utover de 550 fullfarte) veert
betydelig, med et antall pa 450 respondenter. Videre har vi ogsa sett at enkelte av de fullfarte
undersgkelsene har hatt mangelfulle svar. Likevel har den generelle trenden vert meget positiv
pa disse apne spgrsmalene. Det har veert en klar tendens til at respondentene har gnsket a vise
sin kunnskap om sykler, og derfor ogsa svare utfyllende pa disse spgrsmalene. Av den grunn
ligger nok ikke arsaken til de manglende funnene i respondentenes manglende innsats. En annen
mulig arsak til at de ulike markedsfaringsstrategiene ikke har vist forskjellige resultater av
merkevarehukommelse, kan sees i sammenheng med annonsene som respondentene er blitt
presentert for, og som de pafglgende spagrsmalene relaterer seg til. For & bli en del av
konsumentens “consideration set” ma en som beskrevet i teoridelen (se kapittel 3.1.1), farst bli

en del av konsumentens “awareness set”. Det at kun et mindre antall respondenter har nevnt
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Lampo som et hgykvalitetsmerke kan ogsa skyldes annonsens utforming. Det kan for eksempel
vaere at respondentene ikke har fatt et godt nok inntrykk av sykkelen, enten i form av for darlige
bilder eller for lite opplysende tekst. Utformingen ble selvfalgelig gjort sa godt som mulig. Men
som vi videre vil diskutere kan det ogsa skyldes det faktum at eksperimentet i undersgkelsen
baserer seg pa det fiktive sykkelmerket Lampo. Dette kan ha bidratt til liten grad av
overbevisning. Ser vi dette i sammenheng med den presenterte teorien om beslutninger med hgy
involvering, forstar vi at en mulig arsak til fa funn kan vere at respondenten ikke har mottatt
god nok informasjon til & endre holdning eller "belief” overfor merkevaren. Vi vet ogsa at
menneskets beslutningsprosess pavirkes av blant annet minne fra tidligere erfaringer, samt
tolkning av ny informasjon (se avsnitt 3.1.1). | relasjon til et ukjent sykkelmerke vil

respondenten vaere avhengig av ny informasjon, og at denne er overbevisende.

Av Fishbein og Ajzen (1975) sin modell "Theory of Reasonned Action” vet vi at holdningen til
en merkevare ogsa avhenger av personens "belief strenght” og “belief evaluation”. Med andre
ord altsa hvor sikker en er pa det paviste, og om det paviste er positivt eller negativt. Med et
fiktivt sykkelmerke er det stor sannsynlighet for at respondenten ikke har tiltro til merkevaren
og derfor heller ikke har en positiv holdning til produktet. Vi vet ogsa av denne modellen at en
person sin holdning til en merkevare ogsa pavirkes av "normative belief”, altsa hva sentrale
personer for respondenten mener. Som tidligere nevnt kan det i den sammenheng veere at store
sykkelikoner virker pavirkende, det samme gjelder for anerkjente medier og respekterte
utsalgssteder. En arsak til at vi har sett liten forskjell mellom disse markedsfaringsstrategiene,
kunne veere tilknyttet troverdigheten respondentene har til det benyttede laget/personen,
mediene og utsalgsstedene. Knytter vi dette opp mot den teoretiske modellen til Eisend (2006)
angaende kildetroverdighet ved bruk av kjente personligheter som ambassader for en
merkevare, vet vi at erlighet og attraktivitet er to viktige elementer ved talspersonens
troverdighet (se figur 7). Fra spgrsmalene tilknyttet troverdigheten til disse forholdene vet vi at
respondentene ikke har negative inntrykk av de benyttede virkemidlene. Det som heller kan
veere en avgjerende faktor er overbevisning om at for eksempel det profesjonelle sykkellage
Rabobank blir sponset av Lampo, at Cyclingnews og Velonews har utfgrt meget positive tester
av sykkelen Lampo H9C, eller at utsalgsstedene Sykkelsenteret AS, Spinn Sykkelshop og Oslo
Sportslager selger syklene. Ser vi dette i sammenheng med teorien presentert i kapittel 3
angaende kildetroverdighet ved bruk av sekundare merkevareinnflytelse, vet vi at en

markedsfgringsstrategi av denne karakter vil ha liten innvirkning pd konsumentene dersom
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troverdigheten er lav. Et alternativ kunne med bakgrunn i de diskuterte forholdene veere a

benytte seg av eksisterende sykkelmerker, noe som vil bli videre diskutert.

Troverdigheten og skepsisen rundt sykkelmerket Lampo er trolig ogsa en faktor som gjer at
betalingsviljen overfor sykkelen Lampo HOC er lav. Vi ser som nevnt at betalingsviljen for de
etablerte sykkelmerkene er hgyere, samt at betalingsviljen for sykler til en redusert pris fra
internett, er betydelig hagyere for alle de tre sykkelmerkene. Dette kan ha sammenheng med at
prisen pa 49 999 kr i utgangspunktet er ansett som for hgy, eller at viljen til & handle pa internett
til redusert pris er stor. Et annet aspekt som det er verdt & nevne i tilknytning respondentenes
betalingsvilje er at sykler i dag gjerne har en hgy veiledende pris, men at prutningsmonnet er
stort. En pris pa 49 999 kr for de aktuelle syklene som er presentert er egentlig & anse som en
god pris. Ettersom den faktiske prisen for syklene alltid er under veiledende pris vil det derfor
veere vanskelig a fa respondentene til & akseptere den veiledende prisen. | dagens sykkelmarked
er det ogsa et meget velfungerende bruktmarked, hvor sykler i alle prisklasser selges til en
rimelig pris. Det er utbredt at aktive ryttere far meget reduserte priser gjennom sponsorer i
klubbene de er medlem av, gjerne opptil 50%. Ettersom disse syklistene gjerne bytter sykler
hvert ar, selges syklene som oftest til halv pris etter kun ett ars bruk. Dermed senkes
betalingsviljen for de andre syklistene pa markedet, og de anser derfor en veiledende pris som

mer "villedende”.

Det fiktive sykkelmerket Lampo ble benyttet med den hensikt at respondentene skulle ha de
samme forutsetningene for a besvare undersgkelsen, i tillegg til at tidligere erfaringer og
eventuelle preferanser for et sykkelmerke ikke skulle pavirke deres holdning til det presenterte
sykkelmerket i eksperimentet. Undersgkelsen inkluderte ogsa de to eksisterende sykkelmerkene
Cervelo og Colnago, hvor respondentene ble stilt overfor de samme spgrsmalene. Analysene
viste tydelige signaler i den retning at respondentene hadde bedre holdning til de eksisterende
sykkelmerkene, samtidig som at betalingsviljen deres var hgyere. Bakgrunnen for dette er trolig
at respondentene var skeptiske til den presenterte annonsen av det fiktive sykkelmerket Lampo.
Denne skepsisen er trolig tilknyttet en tvil om at sykkelmerket er reelt. Studier viser at hgy
kildetroverdighet medferer gkt sikkerhet hva gjelder holdningen til en merkevare. Lav
kildetroverdighet gir pa den andre siden redusert sikkerhet i holdningen overfor en merkevare
(Xiaoli, 2009). Sett i sammenheng med disse funnene, kunne et alternativ vere a benytte seg av

et reelt sykkelmerke.
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Av de apne spersmalene i undersgkelsen har vi ogsa fatt et inntrykk av at respondentene i denne
undersgkelsen har god kjennskap til sykkelsporten og hvilke produkter som eksisterer pa
markedet. Flere gnsket gjerne a skrive mye om kunnskapen de besitter, eksempelvis tilknyttet
hvilke sykkelmerker de assosierer med hgy kvalitet eller hvilke testkarakterer sykkelen Lampo
har mottatt. Det kan virke som at de som er interessert i sykkelsporten har hgy kunnskap om
emnet, og gjerne vil vise dette overfor andre. Ser vi dette i sammenheng med at eksperimentet i
undersgkelsen baserer seg pa et fiktivt sykkelmerke forstar vi at en mulig arsak til at vi har sett
liten forskjell mellom de ulike markedsfgringsstrategiene kan vere at respondentene ikke har
veert overbevist om at sykkelmerket er reelt, og videre gjennomskuet hvilken intensjon
undersgkelsen har hatt. | etterkant kan det derfor vurderes om undersgkelsens eksperiment heller
burde basert seg pa et eksisterende sykkelmerke. Med en slik design kan det veere at
respondentene hadde stilt seg mindre skeptiske til annonsens innhold og de aktuelle
markedsfaringsstrategiene. En konsekvens av dette kunne derfor vere et klarere resultat, hvor
det muligens kunne vise seg at enkelte strategier faktisk pavirker konsumentens holdning,
betalingsvilje og beslutningsprosess. Med et slikt design burde en imidlertid veere Klar over at
respondentene besitter kunnskap og erfaringer som kan bidra til & pavirke resultatet, og dermed
svekke validiteten av undersgkelsen.

Et annet aspekt som kan diskuteres i sammenheng med at respondentene som har deltatt i
undersgkelsen besitter hgy kunnskap om sykkelsporten, er om det faktisk ville veaere bedre om
malgruppen for undersgkelsen ble justert. Teorien om sekundaer merkevareinnflytelse tilsier at
hovedfaktorene angaende overfaring av sekundar kunnskap fra en hendelse, baserer seg pa hva
konsumentene vet om hendelsen (Keller, 2008). Denne kunnskapen pavirker maten de vurderer
en merkevare, nar den blir lenket til eller assosiert med enkelte elementer i hendelsen (se figur
6). Respondenter med hgy kunnskap og kjennskap om sykkelsporten er trolig vanskeligere a
overbevise i forbindelse med et fiktivt sykkelmerke og dets eksistens. Av den grunn kan det
veere at det faktisk ville vaere a foretrekke en malgruppe som har mindre kunnskap og kjennskap
til sykkelsporten. Dermed kunne vi muligens fa klarere indikasjoner pa hvilke
markedsfgringsstrategier som har sterst effekt pa konsumentene. Det kan imidlertid nevnes at
det trolig ikke er denne malgruppen som er majoriteten av konsumenter for hgykvalitetssykler.
Pa den andre siden ville vi fa en oppfattelse av beslutningsprosessen til konsumenten, noe som

pa mange mater vil vaere den samme for konsumenter med hgyere kunnskap. Forskjellen vil
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trolig veere at de med hgyere kunnskap er mer kritiske til produktene, og vektlegger i stgrre grad

deres egne synspunkter og erfaringer.

Et annet aspekt ved undersgkelsens design som muligens kunne bidra til & gi et klarere resultat
hva gjelder effektivitet ved de gjeldende markedsfaringsstrategiene, kan relatere seg til antall
ganger undersgkelsen blir gjennomfert av hver respondent. | situasjoner hvor nye merkevarer
blir presentert for konsumenter, vil det vere naturlig at det tar tid fer konsumentene blir
oppmerksomme pa merkevaren. Dette vil trolig ogsa pavirke grad av aksept for merkevaren,
samt holdning, merkevaregjenkjennelse og merkevarehukommelse. Et alternativ kunne derfor
veere & presentere respondentene for det fiktive sykkelmerket ved gjentatte anledninger over en
gitt tid. Slik vil trolig respondentene bli mindre kritisk og spgrrende til om dette faktisk er et
reelt sykkelmerke. Dersom dette skulle veere tilfelle, ville eksperimentet i undersgkelsen trolig
ha en klarere virkning, og videre gi en bedre indikasjon pa hvilke markedsfgringsstrategier som
vil vaere mest effektive. Et eksempel kunne vaere & gi respondenten en ny undersgkelse hver uke
i en maned, hvor spagrsmalene er av ulik karakter, men med den samme bakenforliggende
intensjonen. Dette vil imidlertid kreve starre ressurser i form av tid, og ikke minst hva gjelder
respondentenes villighet til a delta.

8.2 Annen diskusjon

Tiltross for manglende funn i forbindelse med hypotesetestingen har vi enkelte eksempler fra
respondenter hvor vi far en bekreftelse pa at markedsfgringsstrategier som sponsorat av
profesjonelle sykkellag, samt merkevarens opprinnelse pavirker konsumentenes holdning til
produktene. Et eksempel finner vi fra en respondent i forsgksgruppe 1 (sponsing), i tilknytning
til sparsmalet om hvilke sykkelmerker de assosierer med hgy kvalitet. Respondenten nevner i
den forbindelse sykkelmerkene Look, De Rosa, Pinarello, Colnaggo, Trek, Giant etc. Dette er
alle sykler med lang erfaring, samt store sponsorkontrakter med profesjonelle sykkellag. I tillegg
til & nevne disse sykkelmerkene legger respondenten til kommentaren “Typiske Pro-Tour sykler,
eller sykler med lang historie og tradisjon”. Dette viser at enkelte konsumenter legger stor vekt
pa at sykkelmerkene blir brukt av profesjonelle sykkellag, eller har lang historie og tradisjon,
nar de vurderer kvaliteten pa produktene pa markedet. Vi vet ogsa at mye av suksessen hos
enkelte sykkelprodusenter de siste arene skyldes sponsing av profesjonelle sykkellag. Som

tidligere nevnt, er et eksempel den kanadiske sykkelprodusenten Cervelo, som har bygd seg opp
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til & bli en ledende aktgr pa markedet i lgpet av relativt kort tid. Suksessen har ogsa gjort at de
har opprettet et eget sykkellag, Cervelo Test Team, hvor blant annet den norske syklisten Thor
Hushovd er ansatt. Med bakgrunn i disse forholdene vil det vaere galt & konkludere med at de
testede markedsfaringsstrategiene ikke har betydning for konsumentens holdning til et
sykkelmerke, samt betalingsviljen og beslutningen i forbindelse med innkjgp. Etter & ha veert i
kontakt med enkelte av de store sykkelprodusentene pa markedet, far vi ogsa bekreftet at
sponsing av profesjonelle sykkellag blir ansett som effektivt. Dette er beskrevet i avsnittet

nedenfor.

8.2.1 Markedsfagringsstrategier blant sykkelprodusentene

Vi har veert i kontakt med enkelte starre sykkelprodusenter for a fa en tilbakemelding pa hvilke
markedsfagringsstrategier de mener er mest effektive ved salg av hgykvalitetssykler.
Markedsdirektgren Rory Mason i Cannondale bekrefter at deres markedsfaringsstrategi baserer
seg i stor grad pa sponsing av profesjonelle sykkellag. De gnsker gjennom ProTour-laget
Liquigas a signalisere overfor konsumentene at deres produkter er av meget hgy kvalitet, og
utviklet gjennom et tett samarbeid med de beste syklistene i verden. Et samarbeid med ryttere
ved utvikling av nye sykler og utstyr, mener de ogsa er en forutsetning for & opprettholde deres
innovative og kvalitetsbevisste merkevare. Et sponsorat av sykkellaget Liquigas farer ogsa med
seg en global tv/mediedekning som det er vanskelig a fastsette verdien pa. Mason kan dessverre
ikke komme med et anslag pa hvor mye deres markedsfgringsstrategi gir i merverdi for
selskapet. Han sier at dette ville koste for mye a undersgke, og prioriteres derfor ikke. De tar det
for gitt at sponsoratet medfarer merinntekter. Sykkelprodusenten Cannondale prioriterer ogsa
sponsing av terrengsykkellag av samme arsaker, men med et betydelig lavere budsjett. | grener
som triatlon og cyclocross baserer strategien seg i stgrre grad pa a stgtte individuelle utgvere,
som eksempelvis Chrissie Wellington, kanskje den starste idrettstjernen i triatlon pa kvinnesiden
noensinne. Strategier tilknyttet deltakelse i produkttester prioriteres ogsa, men sees pa mer som
en konsekvens av det gode samarbeidet i utviklingen av produktene. Da vil positiv omtale veere

en naturlig konsekvens.

Markedsansvarlig i Trek Bicycle Corporation, Sam Foos har samme oppfattelse som
Cannondale nar det gjelder nytteverdien av & markedsfare seg gjennom profesjonelle sykkellag.
Han viser spesielt til betydningen sykkellegenden Lance Armstrong har hatt for Trek, gjennom
sine syv seire i Tour de France. Uten dette sponsoratet ville Trek hatt en betydelig annerledes

status blant syklister. For Trek kan ikke denne verdien males i kroner, men har vert avgjerende
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for at produsenten i dag anerkjennes som en av de beste sykkelprodusenter pa markedet. Etter at
Lance Armstrong gjorde comeback i 2009 var det ogsa naturlig at hans nyopprettede sykkellag
for 2010, Team RadioShack ble sponset av Trek.

For den relativt nylig oppstartede sykkelprodusenten Canyon Bicycles fra Tyskland, far vi
bekreftet gjennom ” Junior Marketing Manager” Henning Klein at produkttester har veert av stor
betydning i deres markedsfaring av merkevaren Canyon. Denne produsenten baserer seg pa salg
over internett, og kunden ma bestille sykler fra Tyskland. For & gjere konsumentene
oppmerksomme pa deres overlegne kvalitet har det veert prioritert & bli anerkjent gjennom store
sykkelmedier og deres produkttester. Videre har "word of mouth (mouse)” bidratt til & skape gkt
oppmerksomhet blant konsumentene. A markedsfare seg gjennom sponsing av profesjonelle
sykkellag har blitt viktigere for ogsa Canyon de siste arene. Etter at konsumentene var blitt klar
over at syklene deres er av god kvalitet har de fokusert pa mediedekning gjennom sponsing av
sykkellag for & gke omsetningen. | sesongen 2010 er sykkelprodusenten sponsor for ProTour

laget Omega Pharma Lotto, tidligere kjent som Silence-Lotto.

8.3 Forskningsspgrsmal

Fra appendiks 8.1 og “descriptive statistics” i tilknytning faktorer som verdsettes ved kjgp av
sykkel, ser vi at faktorer som pris (4,0473), design (4,1036), vekt (4,0109), utstyr (4,4200) og
sykkelens egenskaper (4,5909) verdsettes hgyt med en gjennomsnittverdi pa over 4 (hgy). Dette
er faktorer som alle relaterer seg til sykkelens konkrete spesifikasjoner og kvalitet. |
sammenheng med studiens forskningssparsmal presentert i kapittel 5.3 har vi derfor en god
indikasjon pa at konsumentens holdning og troverdighet tilknyttet et sykkelmerke avhenger i
stor grad av sykkelens pris, vekt, design, utstyrsgruppe, komponenter og hjulsett, samt
egenskapene sykkelen innehar. | den sammenheng vil det derfor veere avgjgrende for
produsenter av hgykvalitetssykler & ivareta disse interessene ved utvikling av nye produkter,
samtidig som markedsfaringsstrategiene har til hensikt & formidle disse interessene til
konsumentene. For & skape en vellykket merkevare vil det imidlertid veare viktig & veere Klar
over hva konsumentene legger i god design, lav vekt, gode egenskaper og bra utstyr. Denne
undersgkelsen har ikke hatt til hensikt & besvare disse sparsmalene, men det finnes indikasjoner
pa at konsumenter foretrekker en sykkel med de samme spesifikasjoner og design som den

presenterte sykkelen Cervelo S3. Dette med bakgrunn i at respondentene gjenomgaende avga

111



hayest score for den sykkelen. Som nevnt tidligere kan disse resultatene ogsa relatere seg til at
sykkelen brukes av to profesjonelle syklister fra Norge, og at en derfor har et godt inntrykk av
sykkelen. Med bakgrunn i de faktorene som verdsettes ved Kjgp av sykler kan vi ikke
konkludere med at de testede markedsfgringsstrategiene pavirker konsumenten. Det kan
imidlertid nevnes at respondentene i undersgkelsen gir uttrykk for at det er relevant at
profesjonelle sykkellag benytter seg av sykkelen. | de tilfeller vil de legge mindre vekt pa a fa
tak i annen informasjon om sykkelen, og stoler i stgrre grad pa at sykkelen overholder de
kriterier som vektlegges. Av den grunn kan ogsa produkttester spille en viktig rolle for
sykkelprodusenter hvor sponsing av sykkellag ikke er aktuelt.

8.4 Konklusjon

| denne studien har vi undersgkt hvordan tre ulike markedsfgringsstrategier av
haykvalitetssykler pavirker konsumentenes preferanser for disse produktene. Studien har
beklageligvis ikke funnet signifikante forskjeller mellom de aktuelle markedsferingsstrategiene.
Av den grunn kan vi verken bekrefte eller avkrefte hvilke av de ulike markedsfaringsstrategiene
som vil veere & anbefale for produsenter av hgykvalitetssykler. Vi har imidlertid funnet svake
indikasjoner pa at konsumenter som blir fremstilt for produkttester av hgykvalitetssykler har en
starre mulighet for & velge det konkrete produktet som et aktuelt alternativ. Undersgkelsen har
ogsa gitt indikasjoner pa at faktorer som pris, design, vekt, utstyr og sykkelens egenskaper er av
starre betydning enn at ulike profesjonelle sykkellag benytter seg av merkevaren, at tester fra
anerkjente medier anbefaler sykkelen eller at merkevaren blir distribuert gjennom

spesialforretninger med hgy kunnskap.

Med bakgrunn i de nevnte funnene vil vi derfor anbefale produsenter og leverandarer av
hoykvalitetssykler & markedsfare seg med fokus pa disse omradene. A vise til gode
produkttester vil anbefales da det trolig har en positiv pavirkning overfor konsumentene. Vi vet
ogsa fra kontakt med flere av de store sykkelprodusentene i verden, at sponsing av profesjonelle
sykkellag og idrettsutavere har effekt pa konsumentens valg. De kan ikke vise til konkrete
undersgkelser som bekrefter dette, men pa bakgrunn av den store mediedekningen som en slik
markedsfgringsstrategi medferer forstar vi at effektene er positive. Ved valg av
markedsfaringsstrategi er det viktig a vaere klar over at det vil vere stgrre mulighet for suksess i

de tilfeller hvor den aktuelle markedsfaringsstrategien baserer seg pa en base av felles verdier,
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samt assosiasjoner som faller sammen med merkevaren (Keller 2008). Det kan ogsa virke som
at et kriterium for veere ansett som en hgykvalitetssykkel er at profesjonelle sykkellag benytter
seg av merkevaren. Hvilket lag en sponser virker & ha mindre betydning, sa fremt resultatene

ikke uteblir, og en ikke knyttes opp mot negative omtaler, eksempelvis dopingsskandaler.

113



Del VI

Implikasjoner og

begrensinger



9 Implikasjoner og begrensninger

9.1 Styrker og svakheter

Med bakgrunn i blant annet kravet til validitet vil vi videre kommentere hvilke sterke og svake

sider denne undersgkelsen innehar.

Markedsundersgkelsen presentert i denne oppgaven baserer seg pa et eksperiment.
Eksperimentet er blitt gjennomfert av 550 personer med ulik bakgrunn fra sykkelsporten. Det
hgye antall deltakere vil bidra til at utvalgets forskjeller vil utjevne hverandre. Det er i tillegg
blitt benyttet matching som metode for valg av respondenter, noe som ogsa bidrar til & minimere
feilkildene i undersgkelsen. Ved & kategorisere de ulike respondentene som deltar pa bakgrunn
av generell informasjon, eksempelvis aktivitetsniva, vil en ved analysedelen fa et bedre grunnlag
til a forsta bakgrunnen til valgene som er gjort. Det vil imidlertid vere veldig vanskelig a4 unnga
at respondentene besitter ulik kunnskap og erfaring (selection bias). Det kan derfor veere sveert
ulik bakgrunn til de valgene som er foretatt i undersgkelsen, noe som ogsa kan bidra til gjere det
vanskelig & konkludere med hvilke arsaker som ligger bak. Under analysedelen har det veert

viktig a veere klar over dette.

Det faktum at vi benyttet oss av et eksperiment for & innhente primere data til undersgkelsen er
en styrke ved studien. Begrunnelsen er at et eksperiment gir oss sterre kontroll med
gjennomfaringen av undersgkelsen, noe som bidrar til & sikre arbeidets interne validitet. Ved at
vi inkluderte en kontrollgruppe kunne vi ogsa enklere eliminere andre eventuelle forklaringer pa
de observerte effektene. Svakheten ved & benytte seg at et eksperiment i datainnsamlingen av
undersgkelsen, er at det kan redusere resultatenes eksterne validitet. Dette pa bakgrunn av at
eksperimentsettingen er mer kunstig, og dermed ikke klarer & inkludere alle de forhold som

inngar i en naturlig setting.

En styrke ved studien er at de benyttede eksperimentvirkemiddelene tar utgangspunkt i ekte
forhold innen sykkellag, medier og utsalgssteder. Dette bidrar til & styrke resultatenes eksterne
validitet. Vi far dermed en forstaelse for hvordan konsumenter av hgykvalitetssykler pavirkes av
troverdigheten til de aktuelle markedsfgringsstrategiene. Ved at vi i tillegg har basert

eksperimentet pa et fiktivt og oppdiktet sykkelmerke unngikk vi at respondentenes eventuelle
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tidligere erfaring og assosiasjoner til en merkevare skulle pavirke deres merkevareholdning,
merkevaregjenkjennelse og merkevarehukommelse til sykkelmerket. Det kan imidlertid
diskuteres om virkemidlene i annonsene er blitt formidlet pa en god nok mate til at en skal
oppna signifikante effekter hos respondentene. Som diskutert i kapittel 8.1.1 vet vi ogsa at det
kunne veere en mulighet & benytte seg av reelle sykkelmerker, ettersom det viser seg a vare

vanskelig & overbevise konsumenter av hgykvalitetssykler.

Tidspunktet for nar undersgkelsen ble foretatt kan ogsa veere med pa a pavirke valgene
respondentene foretar seg (historie). Undersgkelsen ble gjennomfart i begynnelsen av februar
noe som trolig gir en mer realistisk holdning til ulike sykkellag, medier og utsalgssteder, enn om
undersgkelsen ble gjennomfart under store arrangement som Tour de France. Det kan ogsa som
nevnt vaere en mulighet & foreta undersgkelsen ved flere tidspunkt i sykkelsesongen. Dette vil gi
et mer korrekt utfall, men det vil ogsa forutsette en betydelig gkning i ressurser.

En annen styrke ved denne utredningen er at hypotesene som har veiledet arbeidet er godt
forankret i et anerkjent teoretisk grunnlag. Dette er positivt ettersom det styrker sannsynligheten
for at de foreslatte kausale forholdene i undersgkelsesmodellen faktisk stemmer. Slik gker
sjansen for at vi maler det vi faktisk gnsker & male, og medfgrer dermed hgyere grad av
construct” validitet (Churchill og lacobussi, 2005). Men det skal ogsa nevnes at det finnes
begrenset med teori om troverdighet og pavirkningspotensialet tilknyttet utsalgssteder, og til en

viss grad ved bruk av eksterne kilder, som produkttester.

Det vil til slutt ogsa vere fornuftig & kommentere valg av metode for & komme i kontakt med
respondentene. | denne undersgkelsen har vi lagt til grunn at flertallet av respondentene som det
er gnskelig at deltar, blir kontaktet via e-post. Dette gjor det enkelt og billig & utfare
undersgkelsen, samtidig som respondenten kan velge tidspunktet for svare pa undersgkelsen.
Faren med denne metoden kan imidlertid veere at e-postene fort kan bli uteglemt av den
kontaktede. For & skape litt blest rundt undersgkelsen og gjgre det gjevere a delta, kunne det
vare et alternativ & lodde ut enkelte premier for de som deltar. A motta et hgyt nok antall
respondenter til denne undersgkelsen viste seg imidlertid ikke a veere det starste problemet. Det
var allikevel en noksa hgy andel av de forespurte som ikke fullfarte hele undersgkelsen. Det
totale antall respondenter som fullfgrte var 550, utover dette var det omtrent 450 som valgte

ikke a fullfare undersgkelsen. Dette kan skyldes enkle forhold som at en begynte undersgkelsen,
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men fant ut at en heller ville fullfgre den senere, pa et mer passende tidspunkt. Men det kan ogsa
skyldes at respondentene ikke hadde noen annen motivasjon for a fullfare enn a hjelpe oss med
en markedsundersgkelse. Derfor kan det veere mulig at en utloddet gevinst ville gkt antall
fullfgrte undersgkelser betydelig, og dermed bidratt til en gkt validitet. | forbindelse med
utvalget av respondenter vet vi ogsa fra diskusjonen i kapittel 8.1.1 at det muligens har veert en
svakhet for undersgkelsens utfall at respondentene som har utfert undersgkelsen besitter hgy

kunnskap innen sykkelsporten, og derfor er vanskelige a overbevise.

9.2 Forslag til videre forskning

Med bakgrunn i det faktum at denne studien ikke har klart & vise til store signifikante forskjeller
mellom de aktuelle markedsfaringsstrategiene, vil det vere interessant a forske videre innenfor
teamet. Som tidligere nevnt i teoridelen, vil det ogsa veere meget relevant for selskaper som
benytter seg av sekunder merkevareinnflytelse som en markedsfaringsstrategi, a vere
oppmerksomme pa de eventuelle, negative konsekvensene en slik strategi kan medfare. Her kan
vi blant annet nevne betydningen av at et sponset sykkellag eller en syklist blir tatt med positiv
dopingpreve. Det er forsket lite pa hvilken betydning dette har pa konsumentenes oppfattelse av
sponsoren og videre om det pavirker et eventuelt kjgp. Negative effekter av andre utenom-
sportslige aktiviteter som setter et feil fokus pa sponsoren kan ogsa veere interessant a studere
nermere. Det finnes ogsa liten forskning pa betydningen av deltakelse i produkttester hvor
utfallet blir negativ omtale. Dette er forhold som den aktuelle merkevaren ber veere
oppmerksomme pa for de velger & benytte seg av disse markedsfaringsstrategiene. Et aspekt
som ogsa Vil veere av starre betydning i fremtiden er effektene ved bruk av sosiale medier for &

komme i direkte kontakt med relevante kundegrupper.

Eventuelle videre studier kan ogsa forsgke a forbedre svakhetene ved denne studien, og slik
oppna mer signifikante effekter pa de avhengige variablene merkevarehukommelse,
merkevaregjenkjennelse og merkevareholdning. Den gjennomfgrte undersgkelsen er en sakalt
kvantitativ undersgkelse. Dette innebarer at vi ikke far like god tilgang til konsumentens
tankemater og deres individuelle hensikter og arsaker til produktvalget deres. For videre
forskning kan det dermed ogsd anbefales & gjennomfare dybdeintervijuer av enkelte

konsumenter. Det kan ogsa vere et godt alternativ & oppsgke ulike utsalgssteder for

haykvalitetssykler og be om a fa ta del i konsumentenes tankesett ved kjgp av sykler. Med det
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mener vi hvordan konsumenten tenker, hvilke assosiasjoner de har tilknyttet ulike merkevarer,
bakgrunnen for dette, samt hvilke forhold som pavirker deres endelige valg. Til slutt vil det ogsa

veere interessant a undersgke om funnene i denne studien lar seg generalisere til andre

produktkategorier og virkemidler i denne sammenheng.
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UCI ProTour, 2010 UCI ProTeams,
http://www.uciprotour.com/templates/UCI/UCI2/layout.asp?Menuld=MTU4MzI&Langld=1

VG nettavisen. "Birken fulltegnet pa 41 sekunder”

http://www.vg.no/sport/sykkel/artikkel.php?artid=582631, publisert 01.11.09, oppdatert
04.11.09.
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Appendiks 1.0: Annonse kontrollgruppe

Endelig er det prestigefulle italienske merket
LAMPO tilgjengelig pd det norske markedet.
Lang erfaring og kun det fineste av materialer
har gjort dette sykkelmerket til et av de desid-
ert beste i bransjen. Syklene hdndlages i [talia,
0g det brukes kun det tetteste og sterkeste
karbonfiber.

Toppmodellen H9C leveres med det rdeste
utstyr, komponenter og hjulsett, som Shimano
Dura Ace 7900 og Mavic Cosmic Carbone SL
hjulsett. Dette gir en vekt pd under 6,5 kg.

Ramme: Lampo H9C integrated, Gruppe: Shimano Dura Ace 7900, Hjulsett: Mavic Cosmic Carbone SL,
Komponenter: Lampo HC styrefstem, Selle [talia SLR carbonio stete.
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Appendiks 2.0: Annonse forsgksgruppe 1

Endelig er det prestigefulle italienske
merket LAAMPO tilgjengelig pa det norske
markedet. Lang erfaring og kun det fineste
av materialer har gjort dette sykkelmerket
til et av de desidert beste i bransjen. Syklene
handlages | [talla, og det brukes kun det tet-
teste og sterkeste karbonfiber.

Toppmodellen HC leveres med det rdeste
utstyr, komponenter og hjulsett, som Shimano
Dura Ace 7900 og Mavic Cosmic Carbone SL
hjulsett. Dette gir en vekt pd under 6,5 kg.

X

e«
Offisiell sponsor 2010 av
ProTour-laget Rabobank!
Vinner av Giro de Italia
2009!

Ramme: Lampo H9C integrated, Gruppe: Shimano Dura Ace 7900, Hjulsett: Mavic Cosmic Carbone SL,
Komponenter: Lampo HC styrefstem, Selle [talia SLR carbonio stete.
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Appendiks 3.0: Annonse forsgksgruppe 2

Endelig er det prestigefulle italienske merket
LAMPQO tilgjengelig pa det norske markedet.
Lang erfaring og kun det fineste av materialer
har gjort dette sykkelmerket til et av de desid-
ert beste i bransjen. Syklene handlages i Italia,
09 det brukes kun det tetteste og sterkeste
karbonfiber.

Toppmodellen H9C leveres med det raeste ut-
styr, komponenter og hjulsett, som Shimano
Dura Ace 7900 og Mavic Cosmic Carbone SL
hjulsett. Dette gir en vekt pa under 6,5 kg.

TESTVINNER!
Cycllng news Verdict: “Extreme stiffness to

XN N e

VELONEWS

“One of the best bikes on the %
market”

-~

Ramme: Lampo HIC integrated, Gruppe: Shimano Dura Ace 7900, Hjulsett: Mavic Cosmic Carbone SL,
Komponenter: Lampo HC styre/stem, Selle [talia SLR carbonio stete.
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Appendiks 4.0: Annonse forsgksgruppe 3

Endelig er det prestigefulle italienske merket
LAMPO tilgjengelig pa det norske markedet.

| & ¥
.
Lang erfaring og kun det fineste av materi- -
aler har gjort dette sykkelmerket til et av de A - \,zf

desidert beste i bransjen. Syklene handlages i
Italia, og det brukes kun det tetteste og ster-
keste karbonfiber,

- a4 Y

Toppmodellen H2C leveres med det raeste
utstyr, komponenter og hjulsett, som Shimano
Dura Ace 7900 og Mavic Cosmic Carbone SL
hjulsett. Dette gir en vekt pa under 6,5 kg.

Selges kun i utvalgte spesial-
forretninger, blant andre:

SYKKEL SENTERET:

Oslo :
Sportslager =Y

Ramme: Lampo H9C integrated, Gruppe: Shimano Dura Ace 7900, Hjulsett: Mavic Cosmic Carbone SL,
Komponenter: Lampo HC styre/stem, Selle Italia SLR carbonio stete.
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Appendiks 5.0: Spagrreundersgkelsen

| forbindelse med min mastergradsoppgave ved Norges Handelshgyskole vil jeg sette stor pris

pa om du kan gjennomfare vedlagt sparreundersgkelse. Det vil ta i overkant av fem minutter.

Du vil na fa presentert en annonse for sykkelmerket Lampo. Ver vennlig & se pa denne, for sa
besvare de etterfulgte sparsmalene. Det vil ikke vaere mulig & ga tilbake til annonsen ved senere
anledning (appendiks 1-4 vil bli tilfeldig valgt for videre spgrsmal).

1.1  Hvilke sykkelmerker assosierer du med hgy kvalitet? Skriv sykkelmerkene i boksen
under.

(Sideskift)

1.2 Marker de sykkelmerker av italiensk opprinnelse

Cannondale [] De Rosa ] Cervelo ] Canyon
Storck ] Wilier ] Eddy Merckx [ ] Corratec
Pinarello Orbea [] Lampo [] Look

O 0Oo0on

L]
Giant [] Specialized [ ] Felt [] Trek
L]

Scott Colnago ] Bianchi ] Fuji
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2.1 Videre finner du 5 ulike pastander om 3 sykkelmerker; Colnago, Cervelo og

Lampo. Marker hvilke pastander du mener passer best til hvert enkelt merke.

7 AMPO
Etter min mening Skala
er Lampo
Darlig 1 2 3 4 5 Bra
Negativt 1 2 3 4 5 Positivt
Ikke tiltrekkende 1 2 3 4 5 Tiltrekkende
Uinteressant 1 2 3 4 5 Interessant
Uattraktivt 1 2 3 4 5 Attraktivt
(Sideskift)

cervélo

Etter min mening Skala
er Cervelo
Darlig 1 2 3 4 5 Bra
Negativt 1 2 3 4 5 Positivt
Ikke tiltrekkende 1 2 3 4 5 Tiltrekkende
Uinteressant 1 2 3 4 5 Interessant
Uattraktivt 1 2 3 4 5 Attraktivt
(Sideskift)
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COLNAGO &

Etter min mening Skala
er Colnago
Darlig 1 2 3 4 5 Bra
Negativt 1 2 3 4 5 Positivt
Ikke tiltrekkende 1 2 3 4 5 Tiltrekkende
Uinteressant 1 2 3 4 5 Interessant
Uattraktivt 1 2 3 4 5 Attraktivt
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2.2

Pa de pafglgende sidene finner du 10 ulike utsagn om 3 sykkelmerker;
Colnago, Cervelo og Lampo.

Ranger pa en skala fra 1 til 5, hvor 1 indikerer helt uenig og 5 indikerer helt enig,
hvor enig du er i falgende pastander:

LAMPD HYC, Shimana Dura Ace 7300 og Mavic Cosmic Carbone SL.
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10

LMO

Utsagn

Sykkelen presentert i annonsen kan

karakteriseres som "high - end” sykkel.

Sykkelen presentert i annonsen har en lekker

design.

Sykkelen presentert i annonsen virker som en

sykkel med sveert gode egenskaper.

Sykkelmerket presentert ovenfor har hgy
troverdighet som sykkelprodusent.

Lampo HIC er en sveert god sykkel.

Lampo HIC er et godt kjap.

Ved kjap av ny sykkel vil denne sykkelen bli

vurdert som et aktuelt alternativ.

Jeg vil anbefale sykkelen presentert i

annonsen til nere bekjente.

Jeg vil veere villig til & betale kr 49 999 for

sykkelen presentert i annonsen.

Jeg vil heller betale kr 39 999 ved kjap fra
internettbutikk, enn kr 49 999 fra butikk.
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Ranger pa en skala fra 1 til 5, hvor 1 indikerer helt uenig og 5 indikerer helt enig,
hvor enig du er i fglgende pastander:

Cervelo 33, Shimano Oura Ace 7900, Zipp 404, Rotor krank, 3T styre og stem.
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10

cervélo

Utsagn

Sykkelen presentert ovenfor kan

karakteriseres som "high - end” sykkel.

Sykkelen presentert ovenfor har en lekker

design.

Sykkelen presentert i annonsen virker som en

sykkel med sveert gode egenskaper.

Sykkelmerket presentert ovenfor har hgy

troverdighet som sykkelprodusent.

Cervelo S3 er en svert god sykkel.

Cervelo S3 er et godt kjap.

Ved Kkjagp av ny sykkel vil denne sykkelen bli

vurdert som et aktuelt alternativ.

Jeg vil anbefale sykkelen presentert ovenfor til

nere bekjente.

Jeg vil veere villig til & betale kr 49 999 for
sykkelen presentert ovenfor.

Jeg vil heller betale kr 39 999 ved kjap fra
internettbutikk, enn kr 49 999 fra butikk
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Ranger pa en skala fra 1 til 5, hvor 1 indikerer helt uenig og 5 indikerer helt enig,

hvor enig du er i falgende pastander:

Colnago EPS, Campagnolo Record, Fulerum XLR, Colnago kompanenter
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Utsagn

Sykkelen presentert ovenfor kan
karakteriseres som "high - end” sykkel.

Sykkelen presentert ovenfor har en lekker

design.

Sykkelen presentert i annonsen virker som en

sykkel med sveert gode egenskaper.

Sykkelmerket presentert ovenfor har hgy

troverdighet som sykkelprodusent.

Colnago EPS er en sveart god sykkel.

Colnago EPS er et sveert godt kjap.

Ved kjap av ny sykkel vil denne sykkelen bli

vurdert som et aktuelt alternativ.

Jeg vil anbefale sykkelen presentert ovenfor til

nere bekjente.

Jeg vil veere villig til & betale kr 49 999 for
sykkelen presentert ovenfor.

Jeg vil heller betale kr 39 999 ved kjap fra
internettbutikk, enn kr 49 999 fra butikk.
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Spersmal kun tilknyttet forsgksgruppe 1:

3.1  Huvilket lag skal sykle pa sykkelmerket Lampo i sesongen 2010? Besvar i boksen
under.

3.2 Huvilket lag vant Giro de Italia 2009? Marker under.

Cervelo Test Team

Astana []
Team Saxo Bank []
HTC- Columbia []
Rabobank []
L]
L]

Liquigas - Doimo
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Spersmal kun tilknyttet forsgksgruppe 2:

4.1  Huvilken testkarakter og eventuelle anmerkninger har sykkelmerket Lampo mottatt
for toppmodellen HOC? Besvar i boksen under.

4.2  Hvilke medier har utfert tester pa sykkelen Lampo H9C? Marker under.

Sykkelmagasinet
VeloNews

Tour Magazin
Cyclingnews

Pa Sykkel

TV2 Hjelper deg

O doodoond

ProCycling
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Spersmal kun tilknyttet forsgksgruppe 3:

5.1 Hvilke butikker selger sykkelmerket Lampo? Marker under.

Sykkelsenteret AS
Intersport

G- Sport

Spinn Sykkelshop
MX Sport

Sarensen Sykkel

Joddood

Oslo Sportslager
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6.1 Marker i hvor stor grad fglgende faktorer vektlegges ved kjgp av sykkel?

Faktorer

Pris

Design

Vekt
Utstyrsgruppe/komponeter/hjulsett
Profesjonelle lag/ryttere benytter sykkelmerket
Testkarakterer

Sykkelmerket

Status

Utsalgssted

Rad fra venner/familie

Sykkelens egenskaper

Sykkelmerkets opprinnelse

Sveert

lav

R T T = = T e T T S S o S S S

6.2 Marker hvilken intensjon en sykkel har for deg?

Trening
Lek
Transport

Konkurranse

U OO

Sosialt
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7.1

o T o

o

0o «Q 2 —h

7.2

o

(@]

7.3

o o T o

(¢]

Ranger folgende profesjonelle sykkellag sin troverdighet som sponsor for

hgykvalitetssykler, med tallverdier fra 1 til og med 5, der 5 er hgyest troverdighet.

Sykkellag

Team Saxo Bank
Astana

Liquigas - Doimo
Cervelo Test Team
HTC- Columbia
Rabobank

Team RadioShack
Caisse D’epargne
Euskatel - Euskadi

Sveert

lav

e T e e T

1

Lav

N NN N DD DD DD DN

2

Neytral

W W W W W w w w

3

Hay

N T S O S S S

4

Sveert

hagy

o o1 o1 o1 o1 o1 o1 O

5

Vet
ikke

Ranger fglgende medier sin troverdighet i produkttester av hgykvalitetssykler, med

tallverdier fra 1 til og med 5, der 5 er hgyest troverdighet.

Medier

ProCyling
VeloNews
Sykkelmagasinet
CyclingNews
TV2 Hjelper deg

Sveert lav

L S R e

Lav

2
2
2
2

2

Neytral
3
3
3
3

3

Hoy
4
4
4
4

4

Sveert

hay
5}
5
5
5}

5

Vet ikke

I hvilken grad forbinder du fglgende utsalgssteder med hgykvalitetssykler? Ranger

med tallverdier fra 1 til og med 5, der 5 er i sveert stort grad.

Utsalgssted

Spinn sykkelshop
Intersport

MX Sport

Sykkel Senteret AS
Sarensen Sykkel
Oslo Sportslager
G-sport

| sveert liten
grad
1

e = e

| liten
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grad

2

N N DD DD DD

Neytral

W W W W w w w

| stor
grad
4

A D B~ D b~ b

| sveert
stor grad
5

5
5
5
5
5
5

Vet ikke



Generell informasjon

8.1 Kjgnn?
[ ] Mann [ ] Kvinne
8.2  Alder?
[]16-18 [ J19-25 [ ]26-35 [ ]36-50 [ Jover51
8.3  Yrke? Skriv i boksen under
8.4  Type syklist?
[ ] Aktiv [ ] Turrytter [ ] Mosjonist [_] Annet
8.5  Tilknytning til klubb?

[ ]Ja, i sé tilfelle hvilken

[ ]Nei

TAKK FOR HJELPEN!

OBS! Vil gjare dere oppmerksomme pa at informasjonen presentert i annonsen er oppdiktet.
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Appendiks 6.0: Pretest - Spgrreskjema

| forbindelse med min mastergradsoppgave ved Norges Handelshgyskole vil jeg sette stor pris
pa om du kan gjennomfare en kort prestest av endelig spgrreundersgkelse. Det vil ta omtrent to

minutter.

1.1 Ranger fglgende profesjonelle sykkellag sin troverdighet som sponsor for
hgykvalitetssykler, med tallverdier fra 1 til og med 5, der 5 er hgyest troverdighet.
Sykkellag Sveert lav Lav Noytral Hay Sveert hgy

Team Saxo Bank 1 3 5

o o

Astana

Liquigas - Doimo

o O

Cervelo Test Team
HTC- Columbia
Rabobank

Team RadioShack
Caisse D’epargne

i Euskatel - Euskadi

= (o] —h @
N DN NN DN DD NN DD DD

A b A M D B b B~ b

1
1
1
1
1
1
1
1

W W W W W W w w
o1 o1 o1 o1 o1 o1 O O

1.2 Ranger fglgende medier sin troverdighet i produkttester av hgykvalitetssykler, med

tallverdier fra 1 til og med 5, der 5 er hgyest troverdighet.

Medier Sveert lav Lav Ngytral Hay Sveert hgy
a ProCyling 1 2 3 4 5
b VeloNews 1 2 3 4 5
¢ Sykkelmagasinet 1 2 3 4 5
d CyclingNews 1 2 3 4 5
e TV2 Hjelper deg 1 2 3 4 5
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1.3 1 hvilken grad forbinder du fglgende utsalgssteder med hgykvalitetssykler? Ranger med

tallverdier fra 1 til og med 5, der 5 er i sveert stort grad.

Utsalgssted | sveert I liten Neytral | stor I sveert
liten grad grad grad stor grad
a  Spinn sykkelshop 1 2 3 4 5
b Intersport 1 2 3 4 5
¢ MX Sport 1 2 3 4 5
d Sykkel Senteret AS 1 2 3 4 5
e Sarensen Sykkel 1 2 3 4 5
f  Oslo Sportslager 1 2 3 4 5
g G-sport 1 2 3 4 5
(Sideskift)

2 Under finner du 5 ulike pastander om sykkelmerket Cervelo. Marker hvilke pastander

du mener passer best til denne produsenten.

cervélo

Etter min mening Skala
er Cervelo
Darlig 1 2 3 4 5 Bra
Negativt 1 2 3 4 5 Positivt
Ikke tiltrekkende 1 2 3 4 5 Tiltrekkende
Uinteressant 1 2 3 4 5 Interessant
Uattraktivt 1 2 3 4 5 Attraktivt

TAKK FOR HJELPEN!
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Appendiks 7.0: Pretest - Analyse

7.1 — Descriptive Statistics
Descriptive Statistics — Troverdighet sykkellag

Maximu Std.

N Minimum m Mean Deviation Skewness Kurtosis

Std. Std.

Statistic | Statistic | Statistic | Statistic Statistic Statistic Error Statistic Error

Lag: Troverdighet - 39 2 5 3.87 .801 -732 .378 .621 741
Saxo Bank

Lag: Troverdighet - 39 1 4 1.64 .707 1.119 .378 1.832 741
Astana

Lag:Troverdighet - 39 1 3 2.44 .598 -.519 .378 -.583 741
Liquigas

Lag: Troverdighet - 39 2 5 4.18 721 -.730 .378 .883 741
Cervelo Test Team

Lag: Troverdighet - 39 2 5 4.18 .823 -.950 .378 .756 741
HTC_Columbia

Lag: Troverdighet - 39 1 5 2.72 .916 -.041 .378 .170 741
Rabobank

Lag: Troverdighet - 39 1 5 3.36 .873 -.292 .378 .406 741
RadioShack

Lag: Troverdighet - 39 1 4 2.54 .643 .163 .378 -.169 741
Caisse D'epargne

Lag: Troverdighet - 39 1 4 2.26 .785 .190 .378 -.239 741
Euskatel Euskadi

Valid N (listwise) 39
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Descriptive Statistics — Troverdighet medier

Minimu [ Maximu Std.
N m m Mean Deviation Skewness Kurtosis
Std. Std.

Statistic | Statistic | Statistic | Statistic Statistic Statistic Error Statistic Error
Medie: Troverdighet - 39 3 5 4.05 .605 -.018 .378 -.070 741
ProCycling
Medie: Troverdighet - 39 3 5 3.54 .643 .790 .378 -.336 741
VeloNews
Medie: Troverdighet - 39 1 4 3.03 .932 -.670 .378 -.351 741
Sykkelmagasinet
Medie: Troverdighet - 39 3 5 3.77 .627 .204 .378 -.496 741
Cyclingnews
Medie: Troverdighet - 39 1 4 241 .966 175 .378 -.850 741
TV2 hjelper deg
Valid N (listwise) 39

Descriptive Statistics — Troverdighet utsalgssted
Maximu Std.
N Minimum m Mean Deviation Skewness Kurtosis
Std. Std.

Statistic | Statistic [ Statistic | Statistic Statistic Statistic Error [ Statistic Error
Butikk: Troverdighet - 39 2 5 3.41 .715 .105 .378 -.072 741
Spinn Sykkelshop
Butikk: Troverdighet - 39 1 4 2.31 .832 -.068 .378 -.651 741
Intersport
Butikk: Troverdighet - 39 1 3 2.10 .754 -.174 .378 -1.177 741
MX Sport
Butikk: Troverdighet - 39 2 5 4.28 .686 -.946 .378 1.839 741
Sykkel Senteret AS
Butikk: Troverdighet - 39 2 5 3.59 .785 -.141 .378 -.239 741
Sagrensen Sykkel
Butikk: Troverdighet - 39 2 5 3.79 .833 .123 .378 -.986 741
Oslo Sportslager
Butikk: Troverdighet - 39 1 5 2.10 .821 1.008 .378 2.738 741
G-Sport
Valid N (listwise) 39
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Descriptive Statistics - Cervelo

Maximu Std.
N Minimum m Mean Deviation Skewness Kurtosis
Std. Std.

Statistic | Statistic [ Statistic | Statistic Statistic Statistic Error Statistic Error
Cervelol - Darlig - Bra 39 2 5 4.64 707 -2.183 .378 4.760 741
Cervelo2 - Negativt - 39 3 5 4.46 .822 -1.068 .378 -.628 741
positivt
Cervelo3 - Ikke 39 3 5 4.28 .826 -.581 .378 -1.282 741
tiltrekkende-
tiltrekkende
Cervelo4 - 39 1 5 4.31 .950 -1.643 .378 2.975 741
Uinteressant -
Interessant
Cervelo5 - Uattraktivt - 39 3 5 4.49 721 -1.064 .378 -.206 741
attraktivt
Valid N (listwise) 39
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Appendiks 8: Spgrreundersgkelse — Analyse

8.1 Databeskrivelse

Gruppe
\alid Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Kontrollgruppe 1.00 120 21.8 21.8 21.8
Forsgksgruppe 1 2.00 144 26.2 26.2 48.0
Forsgksgruppe 2 |3 g9 129 235 235 715
Forspksgruppe 3|, g 157 28.5 28.5 100.0
Total 550 100.0 100.0

Gruppe * Kjonn.alle Crosstabulation

Count
Kjonn.alle
Mann [ Kvinne Total

Kontrollgruppe 1.00 114 6 120
Forsgksgruppe 1l |2.00 132 12 144
Forsgksgruppe 2 3.00 118 11 129
Forsaksgruppe 3 |, o9 147 10 157
Total 511 39 550

Gruppe * Alder.alle Crosstabulation

Count
Alder.alle
16 - 18 19-25 | 26-35 36-50 | Over50 | Total

Kontrollgruppe 1.00 4 17 34 54 11 120
Forsgksgruppe 1 | 200 10 22 31 64 17 144
Forsgksgruppe 2 | 3 o9 8 13 30 58 20 129
Forsaksgruppe 3 |, o9 12 27 43 60 15 157
Total 34 79 138 236 63 550
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Alder.alle * Kjonn.alle Crosstabulation

Count
Kjonn.alle
Mann Kvinne Total
Alder.alle 16-18 34 0 34
19-25 73 6 79
26 — 35 129 9 138
36 — 50 215 21 236
Over 50 60 3 63
Total 511 39 550
Gruppe * Type syklist Crosstabulation
Count
Type syklist
1.00 (aktiv) 2.00(turrytter) | 3.00(mosjonist) | 4.00(annet) Total
Gruppe 1.00 Kontrollgruppe 39 59 19 3 120
2.00 Forsgksgruppe 1 47 72 22 3 144
3.00 Forsgksgruppe 2 36 77 12 4 129
4.00 Forsgksgruppe 3 53 71 28 5 157
Total 175 279 81 15 550
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8.2 Descriptive Statistics

Descriptive Statistics

151

Maximu Std.
N Minimum m Mean Deviation Skewness Kurtosis
Std. Std.
Statistic | Statistic | Statistic | Statistic Statistic Statistic Error Statistic Error
Holdning Lampo 1 - 550 1.00 5.00| 3.2709 .77605 .545 .104 1.550 .208
Bra
Holdning Lampo 2 - 550 1.00 5.00] 3.2291 77663 .093 .104 1.561 .208
Positivt
Holdning Lampo 3 - 550 1.00 5.00( 3.1400 1.06117 -.236 .104 -.289 .208
Tiltrekkende
Holdning Lampo 4 - 550 1.00 5.00| 3.0127 1.10217 -.222 .104 -.467 .208
Interessant
Holdning Lampo 5 - 550 1.00 5.00] 3.0600 .97978 -.225 .104 .016 .208
Attraktivt
Holdning Cervelo 1 - 550 1.00 5.00| 4.5818 .69058 -1.495 .104 1.453 .208
Bra
Holdning Cervelo 2 - 550 2.00 5.00| 4.4727 .71555 -1.042 .104 -.078 .208
Positivt
Holdning Cervelo 3 - 550 1.00 5.00| 4.4127 .78384 -1.189 .104 .786 .208
Tiltrekkende
Holdning Cervelo 4 - 550 1.00 5.00| 4.3527 .82710 -1.278 .104 1.584 .208
Interessant
Holdning Cervelo 5 - 550 1.00 5.00| 4.4273 .80819 -1.384 .104 1.588 .208
Attraktivt
Holdning Colnago 1 - 550 1.00 5.00] 3.9691 .94520 -.276 .104 -.985 .208
Bra
Holdning Colnago 2 - 550 1.00 5.00| 3.8473 .93424 -.109 104 | -1.046 .208
Positivt
Holdning Colnago 3 - 550 1.00 5.00| 3.6909 1.05707 -.388 .104 -.416 .208
Tiltrekkende
Holdning Colnago 4 - 550 1.00 5.00] 3.6255 1.04963 -.372 .104 -.338 .208
Interessant
Holdning Colnago 5 - 550 1.00 5.00| 3.7145 1.01911 -.318 .104 -472 .208
Attraktivt
Lampo 1 - "high - end” 550 1.00 5.00( 4.0582 .99373| -1.000 .104 .560 .208
Lampo 2 - Design 550 1.00 5.00( 3.4600 1.19090 -.480 .104 -.686 .208
Lampo 3 - Egenskaper 550 1.00 5.00| 3.7382 .96788 -.533 .104 .109 .208
Lampo 4 - 550 1.00 5.00 2.8527 1.00732 -.077 .104 -.307 .208
Troverdighet
Lampo 5 - God sykkel 550 1.00 5.00] 3.2055 .77033 .014 .104 1.746 .208




Lampo 6 - Godt kjgp
Lampo 7 - Aktuelt
alternativ.

Lampo 8 - Anbefale
andre

Lampo 9 - Bet.vilje, 49
999,-

Lampo 10 - Bet.vilje
nett - 39 999,-
Cervelo 1 - "high - end”
Cervelo 2 - Design
Cerlveo 3 -
Egenskaper

Cerlveo 4 -
Troverdighet

Cerlveo 5 - God
sykkel.

Cerlveo 6 - Godt kjgp
Cerlveo 7 - Aktuelt
alternativ.

Cerlveo 8 - Anbefale
andre

Cervelo 9 - Bet.vilje,
49 999,-

Cervelo 10 - Bet.vilje
nett - 39 999,-
Colnago 1 - "high -
end”

Colnago 2 - Desing
Colnago 3 -
Egenskaper

Colnago 4 -
Troverdighet
Colnago 5 - God
sykkel

Colnago 6 - Godt kjgp
Colnago 7 - Aktuelt
alternativ.

Colnago 8 - Anbefale
andre

Colnago 9 - Bet.vilje,
49 999,

550
550

550

550

550

550

550

550

550

550

550
550

550

550

550

550

550
550

550

550

550
550

550

550

1.00
1.00

1.00

1.00

1.00

1.00

1.00

1.00

1.00

1.00

1.00
1.00

1.00

1.00

1.00

1.00

1.00
1.00

1.00

1.00

1.00
1.00

1.00

1.00

5.00
5.00

5.00

5.00

5.00

5.00

5.00

5.00

5.00

5.00

5.00
5.00

5.00

5.00

5.00

5.00

5.00
5.00

5.00

5.00

5.00
5.00

5.00

5.00
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2.8527
2.0618

2.0600

1.6073

3.7018

4.7000

45218

4.5709

4.6873

4.4200

3.7600
3.4891

3.5709

2.7145

3.8836

4.4073

4.2091
4.1873

4.2327

3.9509

3.5309
2.9745

3.0709

2.4309

.85897
1.12100

.99820

94779

1.35306

.66871

.79300

.67039

.61584

.81200

.90969
1.28423

1.13940

1.39619

1.27077

.80160

.93792
.87851

.89342

.90503

.90634
1.29708

1.16587

1.32709

-.232
.758

497

1.564

-.740

-2.612

-1.832

-1.571

-2.081

-1.051

-.091
-.587

-.491

.237

-.876

-1.207

-1.066
-.843

-.828

-.214

.166
-.058

-.083

AT78

.104
.104

.104

.104

.104

.104

.104

.104

.104

.104

.104
.104

.104

.104

.104

.104

.104
.104

.104

.104

.104
.104

.104

.104

490
-.395

-.582

1.787

-.688

7.752

3.116

2.421

4.435

-.119

-.749
-.674

-.383

-1.222

-.395

.980

442
172

-.205

-.954

-417
-1.025

-.598

-.936

.208
.208

.208

.208

.208

.208

.208

.208

.208

.208

.208
.208

.208

.208

.208

.208

.208
.208

.208

.208

.208
.208

.208

.208




Colnago 10 - Bet.vilje
nett - 39 999,-
Faktorer 1 - Pris
Faktorer 2 - Design
Faktorer 3 - Vekt
Faktorer 4 - Utstyr etc.
Faktorer 5 - Lag/ryttere
Faktorer 6 -
Testkarakterer
Faktorer 7 -
Sykkelmerket
Faktorer 8 - Status
Faktorer 9 -
Utsalgssted

Faktorer 10 - Rad
venner/familie
Faktorer 11 -
Sykkelens egenskaper
Faktorer 12 -
Sykkelmerkets
opprinnelse

Intensjon 1 - Trening
Intensjon 2 - Lek
Intensjon 3 - Transport
Intensjon 4 -
Konkurranse
Intensjon 5 - Sosialt
Troverdighet lag 1 -
Team Saxo Bank
Troverdighet lag 2 -
Astana

Troverdighet lag 3 -
Liquigas
Troverdighet lag 4 -
Cervelo Test Team
Troverdighet lag 5 -
HTC- Colombia
Troverdighet lag 6 -
Rabobank
Troverdighet lag 7 -
Team RadioShack
Troverdighet lag 8 -

Caisse D’epargne

550

550

550

550

550

550

550

550

550
550

550

550

550

550

550

550

550

550
550

550

550

550

550

550

550

550

1.00

1.00

1.00

2.00

2.00

1.00

1.00

1.00

1.00
1.00

1.00

1.00

1.00

.00

.00

.00

.00

.00
2.00

1.00

1.00

1.00

1.00

1.00

1.00

1.00

5.00

5.00

5.00

5.00

5.00

5.00

5.00

5.00

5.00
5.00

5.00

5.00

5.00

1.00

1.00

1.00

1.00

1.00
6.00

6.00

6.00

6.00

6.00

6.00

6.00

6.00
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3.7218

4.0473

4.1036

4.0109

4.4200

3.1982

3.8382

3.8327

3.2818
3.4091

3.2364

4.5909

2.9327

.8255

1291

.2018

.7982

.2236
4.4000

2.9836

3.5745

4.6909

4.4073

3.7236

4.1982

3.6691

1.29342

.88168

.66816

71152

.63012

1.07581

.93952

.80142

.93048
1.04451

1.10081

57411

.97558

.37992

.33561

40172

40172

41706
.87674

1.47280

1.12469

.76520

.93580

1.11782

1.09760

1.24851

-.633

-1.036

-.416

-472

-.836

-.374

-.876

-.648

-.302
-.503

-.503

-1.461

-.089

-1.720

2.218

1.490

-1.490

1.330
-.514

272

.160

-.905

-.613

-.036

-.440

.268

.104

.104

.104

.104

.104

.104

.104

.104

.104
.104

.104

.104

.104

.104

.104

.104

.104

.104
.104

.104

.104

.104

.104

.104

.104

.104

=775

1.310

.525

.302

714

-.409

919

.868

.097
-.158

-.410

3.634

-.124

.960

2.932

221

221

-.232
-.068

-.966

-.220

1.338

.234

-.276

-.156

-.439

.208

.208

.208

.208

.208

.208

.208

.208

.208
.208

.208

.208

.208

.208

.208

.208

.208

.208
.208

.208

.208

.208

.208

.208

.208

.208




Troverdighet lag 9 -
Euskatel - Euskadi
Troverdighet media 1 -
ProCyling
Troverdighet media 2 -
VeloNews
Troverdighet media 3 -
Sykkelmagasinet
Troverdighet media 4 -
CyclingNews
Troverdighet media 5 -
TV2 Hjelper deg
Forbindelse butikk 1 -
Spinn Sykkelshop
Forbindelse butikk 2 -
Intersport

Forbindelse butikk 3 -
MX Sport

Forbindelse butikk 4 -
Sykkel Senteret AS
Forbindelse butikk 5 -
Sgrensen Sykkel
Forbindelse butikk 6 -
Oslo Sportslager
Forbindelse butikk 7 -
G-sport

Kjgnn

Alder

Type syklist

Klubb

Valid N (listwise)

550

550

550

550

550

550

550

550

550

550

550

550

550

550

550

550

550
550

1.00

1.00

1.00

1.00

1.00

1.00

1.00

1.00

1.00

1.00

1.00

1.00

1.00

1.00

1.00

1.00
.00

6.00

6.00

6.00

6.00

6.00

6.00

6.00

6.00

6.00

6.00

6.00

6.00

6.00

2.00

5.00

4.00
1.00

3.4127

4.2964

4.1582

3.7491

4.2673

2.2364

3.8618

2.2873

2.6836

4.2273

4.3527

4.0673

2.1182

1.0709

3.3909

1.8836
.1655

1.26701

97575

1.22157

1.16207

1.03641

1.28695

1.26858

1.10027

1.45794

1.08020

1.09609

.98856

1.02191

.25691

1.06180

.74968
37193

.316

-374

.068

-.451

-.257

1.091

-.104

1.002

.979

-.279

-.300

-.328

.995

3.353

-.565

.584
1.806

.104

.104

.104

.104

.104

.104

.104

.104

.104

.104

.104

.104

.104

.104

.104

.104
.104

-.362

.398

-.639

.046

.030

.895

-.400

1.304

.348

-117

-.225

422

1.594

9.274

-.315

.094
1.265

.208

.208

.208

.208

.208

.208

.208

.208

.208

.208

.208

.208

.208

.208

.208

.208
.208
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8.2.1 Descriptive Statistics — Nye variabler

Descriptive Statistics

Std.
N Minimum | Maximum | Mean Deviation Skewness Kurtosis
Std. Std.
Statistic | Statistic Statistic | Statistic | Statistic | Statistic Error Statistic Error
Total_Holdning_Lampo 550 1.00 5.00| 3.1425 .80339 -.041 .104 271 .208
Spesifikk_Holdning_Lampo 550 1.00 5.00| 3.7521 .85652 -.704 .104 341 .208
Total_Holdning_Cervelo 550 2.20 5.00| 4.4495 .65344 -1.171 .104 493 .208
Spesifikk_Holdning_Cervelo 550 1.00 5.00| 4.5976 .56769 -1.899 .104 4,905 .208
Total_Holdning_Colnago 550 1.00 5.00| 3.7695 .91142 -.214 .104 -.822 .208
Spesifikk_Holdning_Colnago 550 1.00 5.00| 4.2679 74478 -.956 .104 473 .208
Valid N (listwise) 550
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8.3 Faktoranalyse

8.3.1 Faktoranalyse Lampo, 1. utgave - med alle spgrsmal

Communalities

Initial Extraction
Holdning Lampo 1 - Bra 1.000 .607
Holdning Lampo 2 - Positivt 1.000 671
Holdning Lampo 3 - 1.000 .792
Tiltrekkende
Holdning Lampo 4 - 1.000 .765
Interessant
Holdning Lampo 5 - 1.000 .760
Attraktivt
Lampo 1 - "high - end” 1.000 .605
Lampo 2 - Design 1.000 .502
Lampo 3 - Egenskaper 1.000 .666
Lampo 4 - Troverdighet 1.000 .510
Lampo 5 - God sykkel 1.000 .546
Lampo 6 - Godt kjgp 1.000 514
Lampo 7 - Aktuelt alternativ. 1.000 .765
Lampo 8 - Anbefale andre 1.000 .725
Lampo 9 - Bet.vilje, 49 999,- 1.000 .667
Lampo 10 - Bet.vilje nett - 1.000 141
39 999,-

Extraction Method: Principal Component Analysis.

156



Total Variance Explained

Compone Extraction Sums of Squared Rotation Sums of
nt Initial Eigenvalues Loadings Squared Loadings®
% of Cumulativ % of Cumulative
Total Variance e % Total Variance % Total

1 6.289 41.923 41.923 6.289 41.923 41.923 5.266

2 1.513 10.084 52.008 1.513 10.084 52.008 4.030

3 1.434 9.562 61.570 1.434 9.562 61.570 3.463

4 973 6.486 68.056

5 .936 6.241 74.297

6 .674 4.492 78.789

7 .555 3.701 82.490

8 .483 3.222 85.713

9 469 3.124 88.837

10 .398 2.655 91.492

11 375 2.501 93.993

12 .264 1.758 95.752

13 .255 1.702 97.454

14 211 1.408 98.862

15 171 1.138 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

a. When components are correlated, sums of squared loadings cannot be added to obtain a total variance.
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Pattern Matrix®

Component

1 2 3
Holdning Lampo 1 - Bra .790 -.067 .043
Holdning Lampo 2 - Positivt .828 -.042 .025
Holdning Lampo 3 - .867 .034 .019
Tiltrekkende
Holdning Lampo 4 - .863 .043 -.025
Interessant
Holdning Lampo 5 - .873 .016 -.024
Attraktivt
Lampo 1 - "high - end” .014 -.082 791
Lampo 2 - Design 119 211 .553
Lampo 3 - Egenskaper 137 .088 .720
Lampo 4 - Troverdighet 174 .290 462
Lampo 5 - God sykkel .229 .168 .536
Lampo 6 - Godt kjgp .073 .555 .263
Lampo 7 - Aktuelt alternativ. .086 .848 -.062
Lampo 8 - Anbefale andre .200 762 -.074
Lampo 9 - Bet.vilje, 49 999,- -.189 .888 -.006
Lampo 10 - Bet.vilje nett - -.079 -.069 .406

39 999,-

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Rotation Method: Oblimin with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 5 iterations.
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8.3.2 Ny faktoranalyse Lampo

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .848
Bartlett's Test of Sphericity ~ Approx. Chi-Square 2547.060
df 28
Sig. .000

Communalities

Initial Extraction
Holdning Lampo 1 - Bra 1.000 .603
Holdning Lampo 2 - Positivt 1.000 .680
Holdning Lampo 3 - 1.000 .801
Tiltrekkende
Holdning Lampo 4 - 1.000 .770
Interessant
Holdning Lampo 5 - 1.000 .764
Attraktivt
Lampo 1 - "high - end” 1.000 .660
Lampo 2 - Design 1.000 .634
Lampo 3 - Egenskaper 1.000 717

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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Total Variance Explained

Component Rotation Sums
of Squared
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Loadings®
Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative % Total
1 4.343 54.291 54.291 4.343 54.291 54.291 4.069
2 1.285 16.058 70.349 1.285 16.058 70.349 2.769
3 .765 9.560 79.909
4 .544 6.804 86.713
5 411 5.135 91.848
6 .265 3.317 95.165
7 212 2.655 97.820
8 174 2.180 100.000
Extraction Method: Principal Component Analysis.
a. When components are correlated, sums of squared loadings cannot be added to obtain a total variance.
Scree Plot
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Component Matrix®

Component

1 2
Holdning Lampo 1 - Bra .729 -.266
Holdning Lampo 2 - Positivt .770 -.293
Holdning Lampo 3 - .875 -.189
Tiltrekkende
Holdning Lampo 4 - .845 -.236
Interessant
Holdning Lampo 5 - .841 -.236
Attraktivt
Lampo 1 - "high - end” 490 .649
Lampo 2 - Design .613 .508
Lampo 3 - Egenskaper .645 .549
Extraction Method: Principal Component Analysis.
a. 2 components extracted.

Pattern Matrix®
Component

1 2
Holdning Lampo 1 - Bra .793 -.039
Holdning Lampo 2 - Positivt .848 -.055
Holdning Lampo 3 - .850 .092
Tiltrekkende
Holdning Lampo 4 - .863 .031
Interessant
Holdning Lampo 5 - .860 .030
Attraktivt
Lampo 1 - "high - end” -112 .857
Lampo 2 - Design .096 .748
Lampo 3 - Egenskaper .089 .803

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Rotation Method: Oblimin with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 4 iterations.
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Structure Matrix

Component

1 2
Holdning Lampo 1 - Bra 776 .318
Holdning Lampo 2 - Positivt .823 .326
Holdning Lampo 3 - .891 A74
Tiltrekkende
Holdning Lampo 4 - .877 419
Interessant
Holdning Lampo 5 - .873 417
Attraktivt
Lampo 1 - "high - end” .273 .806
Lampo 2 - Design 432 .791
Lampo 3 - Egenskaper .450 .843

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Rotation Method: Oblimin with Kaiser Normalization.

Component Correlation Matrix

Component 1 2
1 1.000 .450
2 .450 1.000

Extraction Method: Principal

Component Analysis.

Rotation Method: Oblimin with Kaiser

Normalization.
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8.3.3 Faktoranalyse — Cervelo (direct oblimin rotasjon)

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .865
Bartlett's Test of Sphericity  Approx. Chi-Square 2427.194
df 28
Sig. .000

Total Variance Explained

Component Rotation Sums
of Squared
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Loadings®
Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative % Total
1 4.466 55.824 55.824 4.466 55.824 55.824 4.210
2 1.132 14.146 69.971 1.132 14.146 69.971 2.817
3 .739 9.244 79.214
4 .480 6.001 85.215
5 420 5.244 90.459
6 323 4.034 94.494
7 241 3.009 97.502
8 .200 2.498 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

a. When components are correlated, sums of squared loadings cannot be added to obtain a total variance.
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Pattern Matrix?

Component

1 2
Holdning Cervelo 1 - Bra .752 .103
Holdning Cervelo 2 - 877 -.025
Positivt
Holdning Cervelo 3 - .817 .057
Tiltrekkende
Holdning Cervelo 4 - .898 -.071
Interessant
Holdning Cervelo 5 - .878 .007
Attraktivt
Cervelo 1 - "high - end” -.144 .903
Cervelo 2 - Design 116 .688
Cerlveo 3 - Egenskaper .186 717

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Oblimin with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 4 iterations.

8.3.4 Faktoranalyse — Cervelo (direct oblimin rotasjon)

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .889
Bartlett's Test of Sphericity  Approx. Chi-Square 3754.785
df 28
Sig. .000
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Total Variance Explained

Component Rotation Sums
of Squared
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Loadings®
Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative % Total
1 5.188 64.851 64.851 5.188 64.851 64.851 4.857
2 1.170 14.624 79.475 1.170 14.624 79.475 3.556
3 499 6.233 85.707
4 402 5.030 90.737
5 .323 4.033 94.770
6 171 2.135 96.906
7 131 1.638 98.543
8 117 1.457 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

a. When components are correlated, sums of squared loadings cannot be added to obtain a total variance.

Pattern Matrix?®

Component

1 2
Holdning Colnago 1 - Bra .753 .192
Holdning Colnago 2 - .854 .089
Positivt
Holdning Colnago 3 - .947 -.026
Tiltrekkende
Holdning Colnago 4 - .966 -.085
Interessant
Holdning Colnago 5 - .951 -.037
Attraktivt
Colnago 1 - "high - end” -.084 .905
Colnago 2 - Desing .056 .783
Colnago 3 - Egenskaper .094 .827

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Rotation Method: Oblimin with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 4 iterations.
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Deviation from Normal

8.4 Normalfordeling

8.4.1 Normalfordelingsplott "Total Holdning Lampo”

Observed Value

Mean = 3.1425
Std. Dev. = .80339
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Normal Q-Q Plot of Total_Holdning_Lampo
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Deviation from Normal

8.4.2 Normalfordelingsplott "Spesifikk Holdning Lampo”
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8.4.3 Normalfordelingsplott "Troverdighet”

Frequency

Deviation from Normal

Mean = 2.8527
Std. Dev. = 1.00732
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Deviation from Normal

8.4.4 Normalfordelingsplott "God sykkel”
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8.4.5 Normalfordelingsplott "Godt kjgp”

Normal Q-Q Plot of Lampo 6 - Godt kjep
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Deviation from Normal

8.4.6 Normalfordelingsplott "Aktuelt alternativ”
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Deviation from Normal

8.4.7 Normalfordelingsplott "Anbefale andre”
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Deviation from Normal

8.4.8 Normalfordelingsplott "Bet.vilje — 49 999,-"
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Std. Dev. =.94779
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8.4.9 Normalfordelingsplott "Bet.vilje nett — 39 999,-"

Normal Q-Q Plot of Lampo 10 - Bet.vilje nett - 39 999,-
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8.5 Hovedeffekter ved hypotesetest

8.5.1 T-test - Lampo: Sammenligning av kontrollgruppe (1) og
forsgksgruppe 1 — sponsing av profesjonelle sykkellag (2)

Group Statistics

Gruppe N Mean Std. Deviation | Std. Error Mean

Total_Holdning_Lampo 1.00 120 3.2167 76722 .07004
2.00 144 3.0944 .81693 .06808

Spesifikk_Holdning_Lampo 1.00 120 3.8361 .85120 .07770
2.00 144 3.6620 .87527 .07294

Lampo 4 - Troverdighet 1.00 120 2.8083 .98983 .09036
2.00 144 2.8125 1.01712 .08476

Lampo 5 - God sykkel 1.00 120 3.2167 .68824 .06283
2.00 144 3.1875 .79305 .06609

Lampo 6 - Godt kjgp 1.00 120 2.7667 .84747 .07736
2.00 144 2.7778 .88059 .07338

Lampo 7 - Aktuelt alternativ. 1.00 120 1.9750 1.11869 .10212
2.00 144 1.8403 .96558 .08047

Lampo 8 - Anbefale andre 1.00 120 1.9750 1.00806 .09202
2.00 144 1.9097 .98174 .08181

Lampo 9 - Bet.vilje, 49 999,- 1.00 120 1.5917 1.03303 .09430
2.00 144 1.5208 .86071 .07173

Lampo 10 - Bet.vilje nett - 1.00 120 3.5917 1.47526 .13467
39 999, 2.00 144 3.7292 1.29128 .10761
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Independent Samples Test

Levene's Test
for Equality of
Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence
Mean | Std. Error Interval of the
Sig. (2- | Differenc | Differenc Difference
F Sig. t df tailed) e e Lower Upper
Total_Holdnin Equal variances .013 .908 1.244 262 .215 12222 .09823| -.07120 .31565
g_Lampo assumed
Equal variances 1.251 258.251 212 12222 .09767| -.07011 .31456
not assumed
Spesifikk_Hol Equal variances .002 .965 1.629 262 .104 17407 .10685| -.03631 .38446
dning_Lampo assumed
Equal variances 1.633 255.818 .104 17407 .10657 | -.03580 .38395
not assumed
Lampo 4 - Equal variances .292 .589 -.034 262 .973 -.00417 12420 | -.24872 .24039
Troverdighet assumed
Equal variances -.034 255.765 .973 -.00417 12389 | -.24814 .23981
not assumed
Lampo 5 - Equal variances .300 .584 .316 262 752 .02917 .09237| -.15271 .21104
God sykkel assumed
Equal variances .320 261.556 .749 .02917 .09119| -.15038 .20872
not assumed
Lampo 6 - Equal variances .012 912 -.104 262 917 -.01111 .10700| -.22181 .19959
Godt kjgp assumed
Equal variances -.104 256.606 917| -.01111 .10663| -.22109 .19887
not assumed
Lampo 7 - Equal variances | 2.966 .086 1.050 262 .295 13472 12829 -.11789 .38734
Aktuelt assumed
alternativ. Equal variances 1.036| 236.704 .301 13472 13001 -.12141 .39085
not assumed
Lampo 8 - Equal variances .052 .820 531 262 .596 .06528 12283 | -.17659 .30715
Anbefale assumed
andre Equal variances .530 250.979 .596 .06528 12313 -.17722 .30778
not assumed
Lampo 9 - Equal variances | 1.891 .170 .608 262 544 .07083 11654 | -.15865 .30032
Bet.vilje, 49 assumed
999,- Equal variances 598 231.920 551 .07083 11848 | -.16260 .30427
not assumed
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Lampo 10 - Equal variances

Bet.vilje nett - assumed

39 999,- Equal variances

not assumed

6.159

.014

-.807

-.798

238.

262 420 -.13750 17031

541 426 -.13750 17238

-.47285

-47709

.19785

.20209

8.5.2 T-test - Lampo: Sammenligning av kontrollgruppe (1) og
forsgksgruppe 2 — deltakelse i tester (3)

Group Statistics

Gruppe N Mean Std. Deviation | Std. Error Mean

Total_Holdning_Lampo 1.00 120 3.2167 76722 .07004
3.00 129 3.1783 .85996 .07571

Spesifikk_Holdning_Lampo 1.00 120 3.8361 .85120 .07770
3.00 129 3.7700 .85269 .07508

Lampo 4 - Troverdighet 1.00 120 2.8083 .98983 .09036
3.00 129 2.8605 .99014 .08718

Lampo 5 - God sykkel 1.00 120 3.2167 .68824 .06283
3.00 129 3.2093 .81657 .07190

Lampo 6 - Godt kjgp 1.00 120 2.7667 .84747 .07736
3.00 129 2.9845 .80024 .07046

Lampo 7 - Aktuelt alternativ. 1.00 120 1.9750 1.11869 .10212
3.00 129 2.2868 1.18713 .10452

Lampo 8 - Anbefale andre 1.00 120 1.9750 1.00806 .09202
3.00 129 2.2171 .98394 .08663

Lampo 9 - Bet.vilje, 49 999,- 1.00 120 1.5917 1.03303 .09430
3.00 129 1.6202 .91168 .08027

Lampo 10 - Bet.vilje nett - 1.00 120 3.5917 1.47526 .13467
39 999, 3.00 129 3.6744 1.34142 11811
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Independent Samples Test

Levene's Test

for Equality of

Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence
Interval of the
Sig. (2-| Mean | Std. Error Difference
F Sig. t df tailed) | Difference | Difference | Lower Upper
Total_Holdnin Equal variances 1.270 .261 371 247 711 .03837 .10357| -.16561| .24236
g_Lampo assumed
Equal variances 372 | 246.578 .710 .03837 10314 | -.16478| .24152
not assumed
Spesifikk_Hol Equal variances .281 .596 .612 247 .541 .06609 .10805| -.14674| .27891
dning_Lampo assumed
Equal variances .612| 245.765 541 .06609 .10805| -.14673| .27890
not assumed
Lampo 4 - Equal variances .008 .931| -.415 247 .678 -.05213 12556 -.29943| .19517
Troverdighet assumed
Equal variances -415| 245.715 .678 -.05213 12556 | -.29944( .19517
not assumed
Lampo 5 - Equal variances .593 442 .077 247 .939 .00736 .09607| -.18185| .19658
God sykkel assumed
Equal variances .077| 244.668 .939 .00736 .09548 | -.18070( .19543
not assumed
Lampo 6 - Equal variances 4.457 .036| -2.086 247 .038 -.21783 .10442| -.42350( -.01216
Godt kjgp assumed
Equal variances -2.082 | 242.910 .038 -.21783 .10464 | -.42394| -.01171
not assumed
Lampo 7 - Equal variances 2.431 .120| -2.129 247 .034 -.31182 .14644 1 -.60026 | -.02338
Aktuelt assumed
alternativ. Equal variances -2.134 | 246.957 .034 -.31182 14613 | -.59964 | -.02400
not assumed
Lampo 8 - Equal variances .010 919 -1.917 247 .056 -.24205 12627 -.49077| .00666
Anbefale assumed
andre Equal variances -1.915| 244.707 .057 -.24205 .12638 | -.49100( .00689
not assumed
Lampo 9 - Equal variances .286 593 | -.231 247 .817 -.02849 12328 -.27130| .21433
Bet.vilje, 49 assumed
999,- Equal variances -.230| 237.834 .818 -.02849 12384 | -.27245| .21547
not assumed
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Lampo 10 - Equal variances
Bet.vilje nett - assumed
39999, Equal variances

not assumed

3.246

.073

-.464

-.462

247

240.293

.643

.645

-.08275

-.08275

17851

17912

-.43435

-.43561

.26884

.27010

8.5.3 T-test - Lampo: Sammenligning av kontrollgruppe (1) og

forsgksgruppe 3 — type utsalgssted (4)

Group Statistics

Gruppe N Mean Std. Deviation | Std. Error Mean

Total_Holdning_Lampo 1.00 120 3.2167 76722 .07004
4.00 157 3.1006 77115 .06154

Spesifikk_Holdning_Lampo 1.00 120 3.8361 .85120 .07770
4.00 157 3.7558 .84680 .06758

Lampo 4 - Troverdighet 1.00 120 2.8083 .98983 .09036
_4.00 157 2.9172 1.03132 .08231

Lampo 5 - God sykkel 1.00 120 3.2167 .68824 .06283
4.00 157 3.2102 77651 .06197

Lampo 6 - Godt kjgp 1.00 120 2.7667 .84747 .07736
4.00 157 2.8790 .88687 .07078

Lampo 7 - Aktuelt alternativ. 1.00 120 1.9750 1.11869 .10212
_4.00 157 2.1465 1.16473 .09296

Lampo 8 - Anbefale andre 1.00 120 1.9750 1.00806 .09202
4.00 157 2.1338 1.00061 .07986

Lampo 9 - Bet.vilie, 49 999,-  1.00 120 1.5917 1.03303 .09430
4.00 157 1.6879 .98614 .07870

Lampo 10 - Bet.vilje nett - 1.00 120 3.5917 1.47526 .13467
39 999 - _4.00 157 3.7834 1.32684 .10589
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Independent Samples Test

Levene's Test

for Equality of

Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence
Sig. | Mean |Std.Error| Interval of the
(2- | Differen | Differenc Difference
F Sig. t df tailed) ce e Lower Upper
Total_Holdnin Equal variances 464 496 | 1.244 275 .215| .11603 .09330| -.06764| .29970
g_Lampo assumed
Equal variances 1.244| 256.891 .214| .11603 .09324| -.06757| .29963
not assumed
Spesifikk_Hol Equal variances .393 .531 .780 275 436 | .08027 10291 -.12232| .28286
dning_Lampo assumed
Equal variances 779| 255.571 .436| .08027 .10298 | -.12253| .28307
not assumed
Lampo 4 - Equal variances .023 .879| -.886 275 .377| -.10886 12290 -.35081| .13308
Troverdighet assumed
Equal variances -.891 | 261.220 .374| -.10886 12223 -.34954| .13181
not assumed
Lampo 5 - Equal variances 1.02 313 .072 275 9421 .00648 .08968| -.17007| .18302
God sykkel assumed 3
Equal variances .073| 268.980 .942| .00648 .08825| -.16727| .18022
not assumed
Lampo 6 - Equal variances .108 .742| -1.065 275 .288| -.11231 .10550| -.32000| .09537
Godt kjgp assumed
Equal variances -1.071| 261.716 .285| -.11231 .10486| -.31878| .09416
not assumed
Lampo 7 - Equal variances 1.03 310 -1.235 275 .218| -.17150 13884 | -.44482| .10183
Aktuelt assumed 3
alternativ. Equal variances -1.242 | 261.137 215 -.17150 13809 | -.44341| .10042
not assumed
Lampo 8 - Equal variances 135 .713| -1.304 275 .193| -.15876 12172 -.39838| .08086
Anbefale assumed
andre Equal variances -1.303 | 255.282 .194 | -.15876 .12184| -.39870| .08118
not assumed
Lampo 9 - Equal variances .050 .823| -.788 275 431 -.09623 12207 | -.33654| .14407
Bet.vilje, 49 assumed
999,- Equal variances -.783| 249.989 434 -.09623 .12283| -.33814| .14568
not assumed
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Lampo 10 - Equal variances 4.55

Bet.vilje nett - assumed

39 999,-

Equal variances

not assumed

.034] -1.135

-1.119

241.

275 257 -.19177 .16891

281 .264 | -.19177 17132

-.52429

-.52924

.14075

.14570

8.5.4 Paired-samples T-test — Cervelo og Colnago

Paired Samples Statistics

Mean N Std. Deviation | Std. Error Mean
Pair1  Total_Holdning_Cervelo 4.4495 550 .65344 .02786
Total_Holdning_Colnago 3.7695 550 .91142 .03886
Pair 2 Spesifikk_Holdning_Cervelo 4.5976 550 .56769 .02421
Spesifikk_Holdning_Colnag 4.2679 550 74478 .03176
o
Pair 3  Cerlveo 4 - Troverdighet 4.6873 550 .61584 .02626
Colnago 4 - Troverdighet 4.2327 550 .89342 .03810
Pair4  Cerlveo 5 - God sykkel. 4.4200 550 .81200 .03462
Colnago 5 - God sykkel 3.9509 550 .90503 .03859
Pair5 Cerlveo 6 - Godt kjgp 3.7600 550 .90969 .03879
Colnago 6 - Godt kjgp 3.5309 550 .90634 .03865
Pair6  Cerlveo 7 - Aktuelt 3.4891 550 1.28423 .05476
alternativ.
Colnago 7 - Aktuelt 2.9745 550 1.29708 .05531
alternativ.
Pair 7 Cerlveo 8 - Anbefale andre 3.5709 550 1.13940 .04858
Colnago 8 - Anbefale andre 3.0709 550 1.16587 .04971
Pair 8 Cervelo 9 - Bet.vilje, 49 2.7145 550 1.39619 .05953
999,-
Colnago 9 - Bet.vilje, 49 2.4309 550 1.32709 .05659
999,
Pair9 Cervelo 10 - Bet.vilje nett - 3.8836 550 1.27077 .05419
39 999,-
Colnago 10 - Bet.vilje nett - 3.7218 550 1.29342 .05515
39 999,-
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Paired Samples Correlations

N Correlation Sig.

Pair1  Total_Holdning_Cervelo & 550 .199 .000
Total_Holdning_Colnago

Pair 2  Spesifikk_Holdning_Cervelo 550 .328 .000
&
Spesifikk_Holdning_Colnag
o

Pair 3  Cerlveo 4 - Troverdighet & 550 .301 .000
Colnago 4 - Troverdighet

Pair4  Cerlveo 5 - God sykkel. & 550 .400 .000
Colnago 5 - God sykkel

Pair5 Cerlveo 6 - Godt kjgp & 550 484 .000
Colnago 6 - Godt kjgp

Pair 6  Cerlveo 7 - Aktuelt 550 494 .000
alternativ. & Colnago 7 -
Aktuelt alternativ.

Pair 7 Cerlveo 8 - Anbefale andre 550 464 .000
& Colnago 8 - Anbefale
andre

Pair 8 Cervelo 9 - Bet.vilje, 49 550 .597 .000
999,- & Colnago 9 -
Bet.vilje, 49 999,

Pair9 Cervelo 10 - Bet.vilje nett - 550 .783 .000

39 999,- & Colnago 10 -
Bet.vilje nett - 39 999, -
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Paired Samples Test

Paired Differences

95% Confidence
Std. Interval of the
Std. Error Difference Sig. (2-
Mean | Deviation Mean Lower | Upper t df tailed)
Pair Total_Holdning_Cervelo - .68000 1.01018| .04307].59539| .76461|15.787| 549 .000
1 Total_Holdning_Colnago
Pair Spesifikk_Holdning_Cervelo - .32970 77425 .03301| .26485| .39455| 9.987( 549 .000
2 Spesifikk_Holdning_Colnago
Pair Cerlveo 4 - Troverdighet - Colnago | .45455 91969 | .03922( .37751| .53158| 11.591( 549 .000
3 4 - Troverdighet
Pair Cerlveo 5 - God sykkel. - Colnago 46909 .94375| .04024| .39004| .54814(11.657| 549 .000
4 5 - God sykkel
Pair Cerlveo 6 - Godt kjgp - Colnago 6 - | .22909 .92243| .03933(.15183| .30635| 5.824( 549 .000
5 Godt kjgp
Pair Cerlveo 7 - Aktuelt alternativ. - .51455 1.29830| .05536].40580| .62329| 9.295]| 549 .000
6 Colnago 7 - Aktuelt alternativ.
Pair Cerlveo 8 - Anbefale andre - .50000 1.19310| .05087] .40007| .59993| 9.828| 549 .000
7 Colnago 8 - Anbefale andre
Pair Cervelo 9 - Bet.vilje, 49 999,- - .28364| 1.22344| .05217|.18116| .38611| 5.437| 549 .000
8 Colnago 9 - Bet.vilje, 49 999,
Pair Cervelo 10 - Bet.vilje nett - 39 999,- | .16182 .84564 | .03606| .09099| .23265| 4.488| 549 .000
9 - Colnago 10 - Bet.vilje nett - 39
999,-
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8.5.5 Ikke parametrisk test (Mann-Whitney)

Lampo Kontrollgruppe (1) og forsgksgruppe 1 — sponsing av lag (2)

Descriptive Statistics

N Mean Std. Deviation | Minimum | Maximum
Total_Holdning_Lampo 550 3.1425 .80339 1.00 5.00
Spesifikk_Holdning_Lampo 550 3.7521 .85652 1.00 5.00
Lampo 4 - Troverdighet 550 2.8527 1.00732 1.00 5.00
Lampo 5 - God sykkel 550 3.2055 .77033 1.00 5.00
Lampo 6 - Godt kjgp 550 2.8527 .85897 1.00 5.00
Lampo 7 - Aktuelt alternativ. 550 2.0618 1.12100 1.00 5.00
Lampo 8 - Anbefale andre 550 2.0600 .99820 1.00 5.00
Lampo 9 - Bet.vilje, 49 999,- 550 1.6073 94779 1.00 5.00
Lampo 10 - Bet.vilje nett - 550 3.7018 1.35306 1.00 5.00
39 999,-
Gruppe 550 2.5873 1.11890 1.00 4.00
Ranks
Gruppe N Mean Rank Sum of Ranks

Total_Holdning_Lampo 1.00 120 138.94 16673.00

2.00 144 127.13 18307.00

Total 264
Spesifikk_Holdning_Lampo 1.00 120 142.08 17050.00

2.00 144 124.51 17930.00

Total 264
Lampo 4 - Troverdighet 1.00 120 132.33 15879.50

2.00 144 132.64 19100.50

Total 264
Lampo 5 - God sykkel 1.00 120 134.78 16173.00

2.00 144 130.60 18807.00

Total 264
Lampo 6 - Godt kjgp 1.00 120 131.20 15744.00

2.00 144 133.58 19236.00

Total 264
Lampo 7 - Aktuelt alternativ. 1.00 120 135.73 16287.50

2.00 144 129.81 18692.50

Total 264
Lampo 8 - Anbefale andre 1.00 120 134.96 16195.00

2.00 144 130.45 18785.00

Total 264
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Lampo 9 - Bet.vilie, 49 999,-  1.00 120 133.08 15969.50
2.00 144 132.02 19010.50
Total 264
Lampo 10 - Bet.vilje nett - 1.00 120 130.63 15675.00
39 999, 2.00 144 134.06 19305.00
Total 264
Test Statistics®
Lampo
Lampo | Lampo | Lampo 10 -
Lampo 4 Lampo 7 - 8- 9- Bet.vilj
- Lampo 6 - Aktuelt | Anbefa | Bet.vilj | e nett -
Total_Holdnin | Spesifikk_Holdni | Troverdi | 5- God| Godt | alternat le e, 49 39
g_Lampo ng_Lampo ghet sykkel | kjgp iv. andre | 999,- 999, -
Mann- 7867.000 7490.000| 8619.50| 8367.0| 8484.0| 8252.5| 8345.0| 8570.5| 8415.0
Whitney U 0 00 00 00 00 00 00
Wilcoxon W 18307.000 17930.000 | 15879.5| 18807.| 15744.| 18692. 18785.| 19010.| 15675.
00 000 000 500 000 500 000
4 -1.275 -1.877 -.035 -.530 -.281 -.671 -.511 -.136 -.379
Asymp. Sig. .202 .061 972 .596 778 .502 .610 .892 .705
(2-tailed)

a. Grouping Variable: Gruppe
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Kjgp Lampo Kontrollgruppe (1) og forsgksgruppe 2 — deltakelse i tester (3)

Descriptive Statistics

N Mean Std. Deviation Minimum Maximum
Total_Holdning_Lampo 550 3.1425 .80339 1.00 5.00
Spesifikk_Holdning_Lampo 550 3.7521 .85652 1.00 5.00
Lampo 4 - Troverdighet 550 2.8527 1.00732 1.00 5.00
Lampo 5 - God sykkel 550 3.2055 .77033 1.00 5.00
Lampo 6 - Godt kjgp 550 2.8527 .85897 1.00 5.00
Lampo 7 - Aktuelt alternativ. 550 2.0618 1.12100 1.00 5.00
Lampo 8 - Anbefale andre 550 2.0600 .99820 1.00 5.00
Lampo 9 - Bet.vilje, 49 999,- 550 1.6073 94779 1.00 5.00
Lampo 10 - Bet.vilje nett - 550 3.7018 1.35306 1.00 5.00
39 999,-
Gruppe 550 2.5873 1.11890 1.00 4.00
Ranks
Gruppe N Mean Rank | Sum of Ranks
Total_Holdning_Lampo 1.00 120 127.24 15268.50
3.00 129 122.92 15856.50
~ Total 249
Spesifikk_Holdning_Lampo 1.00 120 128.87 15464.50
3.00 129 121.40 15660.50
Total 249
Lampo 4 - Troverdighet 1.00 120 122.90 14747.50
3.00 129 126.96 16377.50
__Total 249
Lampo 5 - God sykkel 1.00 120 126.33 15159.00
3.00 129 123.77 15966.00
Total 249
Lampo 6 - Godt kjgp 1.00 120 114.63 13756.00
3.00 129 134.64 17369.00
__Total 249
Lampo 7 - Aktuelt alternativ. 1.00 120 115.22 13826.00
3.00 129 134.10 17299.00
Total 249
Lampo 8 - Anbefale andre 1.00 120 115.94 13912.50
3.00 129 133.43 17212.50
__Total 249
Lampo 9 - Bet.vilie, 49 999,-  1.00 120 121.66 14599.00
3.00 129 128.11 16526.00
Total 249
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Lampo 10 - Bet.vilje nett - 1.00 120 124.37 14924.00
39 999,- 3.00 129 125.59 16201.00
Total 249
Test Statistics®
Lampo
8- Lampo 9 | Lampo 10
Total_Hol | Spesifikk_ | Lampo 4 - | Lampo 5 - Lampo 7 | Anbefa - - Bet.vilje
dning_La | Holdning_ | Troverdig God Lampo 6 - | - Aktuelt le Bet.vilje, | nett - 39
mpo Lampo het sykkel Godt kjgp | alternativ. | andre | 49 999,- 999, -
Mann- 7471500 | 7275.500| 7487.500| 7581.000| 6496.000 | 6566.000 | 6652.5| 7339.00| 7664.000
Whitney U 00 0
Wilcoxon W | 15856.50 | 15660.500 | 14747.500 | 15966.000 | 13756.000 | 13826.00 | 13912.| 14599.0| 14924.00
0 0 500 00 0
z -.480 -.824 - 472 -.338 -2.437 -2.168| -2.013 -.828 -.139
Asymp. Sig. .632 410 .637 .735 .015 .030 .044 407 .889
(2-tailed)

a. Grouping Variable: Gruppe
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Kjgp Lampo Kontrollgruppe (1) og forsgksgruppe 3 - type utsalgssted (4)

Descriptive Statistics

N Mean Std. Deviation Minimum Maximum
Total_Holdning_Lampo 550 3.1425 .80339 1.00 5.00
Spesifikk_Holdning_Lampo 550 3.7521 .85652 1.00 5.00
Lampo 4 - Troverdighet 550 2.8527 1.00732 1.00 5.00
Lampo 5 - God sykkel 550 3.2055 .77033 1.00 5.00
Lampo 6 - Godt kjgp 550 2.8527 .85897 1.00 5.00
Lampo 7 - Aktuelt alternativ. 550 2.0618 1.12100 1.00 5.00
Lampo 8 - Anbefale andre 550 2.0600 .99820 1.00 5.00
Lampo 9 - Bet.vilje, 49 999,- 550 1.6073 94779 1.00 5.00
Lampo 10 - Bet.vilje nett - 550 3.7018 1.35306 1.00 5.00
39 999,-
Gruppe 550 2.5873 1.11890 1.00 4.00
Ranks
Gruppe N Mean Rank | Sum of Ranks
Total_Holdning_Lampo 1.00 120 145.19 17422.50
4.00 157 134.27 21080.50
_Total 277
Spesifikk_Holdning_Lampo 1.00 120 143.48 17217.50
4.00 157 135.58 21285.50
Total 277
Lampo 4 - Troverdighet 1.00 120 133.00 15959.50
4.00 157 143.59 22543.50
__Total 277
Lampo 5 - God sykkel 1.00 120 140.36 16843.50
4.00 157 137.96 21659.50
Total 277
Lampo 6 - Godt kjgp 1.00 120 132.68 15921.00
4.00 157 143.83 22582.00
__Total 277
Lampo 7 - Aktuelt alternativ. 1.00 120 132.43 15891.50
4.00 157 144.02 22611.50
Total 277
Lampo 8 - Anbefale andre 1.00 120 131.85 15822.00
4.00 157 144.46 22681.00
__Total 277
Lampo 9 - Bet.vilie, 49 999,-  1.00 120 132.97 15956.00
4.00 157 143.61 22547.00
Total 277

188



Lampo 10 - Bet.vilje nett - 1.00 120 134.44 16133.00
39 999, 4.00 157 142.48 22370.00
Total 277
Test Statistics®
Lampo 10
Total_Hol | Spesifikk_ | Lampo 4 - | Lampo 5 - Lampo 7 - | Lampo 8 - | Lampo 9 - | - Bet.vilje
dning_La | Holdning_ | Troverdig God Lampo 6 - | Aktuelt | Anbefale | Bet.vilje, | nett- 39
mpo Lampo het sykkel Godt kjgp | alternativ. andre 49 999,- 999,-
Mann-Whitney | 8677.500| 8882.500 | 8699.500| 9256.500| 8661.000| 8631.500| 8562.000| 8696.000| 8873.000
U
Wilcoxon W 21080.50 | 21285.50| 15959.50| 21659.50| 15921.00| 15891.50| 15822.00| 15956.00| 16133.00
0 0 0 0 0 0 0 0 0
4 -1.145 -.821 -1.154 -.290 -1.262 -1.259 -1.365 -1.271 -.865
Asymp. Sig. .252 412 .249 772 .207 .208 172 .204 .387
(2-tailed)

a. Grouping Variable: Gruppe
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8.6 Interaksjonseffekter ved hypotesetest

8.6.1 ANOVA - Lampo: | kombinasjon med gruppe

Descriptives

95% Confidence
Interval for Mean
Std. Std. Lower Upper
N Mean [ Deviation| Error | Bound Bound | Minimum | Maximum
Total_Holdning_Lampo 1.00 120 3.2167 .767221.07004| 3.0780 3.3553 1.20 5.00
2.00 144 3.0944 .81693|.06808 | 2.9599 3.2290 1.00 5.00
3.00 129|3.1783 .85996 | .07571| 3.0285 3.3281 1.00 5.00
4.00 157 | 3.1006 .77115].06154 | 2.9791 3.2222 1.00 5.00
Total 5501 3.1425 .80339|.03426| 3.0753 3.2098 1.00 5.00
Spesifikk_Holdning_Lampo 1.00 120 3.8361 .85120|.07770| 3.6822 3.9900 1.00 5.00
2.00 144 3.6620 .875271.07294| 3.5179 3.8062 1.00 5.00
3.00 129(3.7700| .85269(.07508| 3.6215 3.9186 1.00 5.00
4.00 157 (3.7558| .84680(.06758| 3.6223 3.8893 1.33 5.00
Total | 550]3.7521| .85652].03652| 3.6804 3.8239 1.00 5.00
Lampo 4 - Troverdighet 1.00 120| 2.8083 .98983.09036| 2.6294 2.9873 1.00 5.00
2.00 1441 2.8125( 1.01712(.08476| 2.6450 2.9800 1.00 5.00
3.00 129 2.8605 .990141.08718| 2.6880 3.0330 1.00 5.00
4.00 157(2.9172| 1.03132(.08231| 2.7546 3.0798 1.00 5.00
Total | 550]2.8527| 1.00732].04295| 2.7684 2.9371 1.00 5.00
Lampo 5 - God sykkel 1.00 120(3.2167| .68824(.06283| 3.0923 3.3411 1.00 5.00
2.00 144 3.1875 .79305|.06609 | 3.0569 3.3181 1.00 5.00
3.00 129 3.2093 .81657.07190| 3.0670 3.3516 1.00 5.00
4.00 157 3.2102 .77651].06197| 3.0878 3.3326 1.00 5.00
Total] 550]3.2055f .77033].03285( 3.1409 3.2700 1.00 5.00
Lampo 6 - Godt kjgp 1.00 120(2.7667| .84747(.07736| 2.6135 2.9199 1.00 5.00
2.00 144 (2.7778| .88059(.07338| 2.6327 2.9228 1.00 5.00
3.00 129 2.9845 .80024 | .07046| 2.8451 3.1239 1.00 5.00
4.00 157 2.8790 .88687|.07078| 2.7392 3.0188 1.00 5.00
Total 550 2.8527 .85897].03663| 2.7808 2.9247 1.00 5.00
Lampo 7 - Aktuelt 1.00 12011.9750| 1.11869].10212| 1.7728 2.1772 1.00 5.00
alternativ. 2.00 144(1.8403| .96558(.08047| 1.6812 1.9993 1.00 5.00
3.00 129(2.2868| 1.18713(.10452| 2.0800 2.4936 1.00 5.00
4.00 157 2.1465( 1.16473(.09296| 1.9629 2.3301 1.00 5.00
Total 550(2.0618| 1.12100].04780| 1.9679 2.1557 1.00 5.00
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Lampo 8 - Anbefale andre  1.00 120]1.9750| 1.00806].09202| 1.7928 2.1572 1.00 5.00
2.00 1441 1.9097 .981741.08181| 1.7480 2.0714 1.00 5.00
3.00 129|2.2171 .98394 | .08663 | 2.0456 2.3885 1.00 5.00
4.00 1571 2.1338( 1.00061(.07986| 1.9760 2.2915 1.00 5.00
Total ] 550]2.0600| .99820].04256| 1.9764 2.1436 1.00 5.00
Lampo 9 - Bet.vilje, 49 1.00 120(1.5917| 1.03303(.09430| 1.4049 1.7784 1.00 5.00
999,- 2.00 144(1.5208| .86071(.07173| 1.3791 1.6626 1.00 4.00
3.00 129|1.6202 .91168|.08027| 1.4613 1.7790 1.00 5.00
4.00 157 1.6879 .98614.07870| 1.5324 1.8434 1.00 5.00
Total 550 1.6073 .947791.04041| 1.5279 1.6867 1.00 5.00
Lampo 10 - Bet.vilie nett-  1.00 120(3.5917| 1.47526(.13467| 3.3250 3.8583 1.00 5.00
39 999, 2.00 | 144(3.7292| 1.29128|.10761| 3.5165| 3.9419 1.00 5.00
3.00 129(3.6744| 1.34142(.11811| 3.4407 3.9081 1.00 5.00
4.00 157 (3.7834| 1.32684(.10589| 3.5743 3.9926 1.00 5.00
Total ] 550]3.7018| 1.35306].05769| 3.5885 3.8151 1.00 5.00
ANOVA
Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Total_Holdning_Lampo Between Groups 1.433 3 A78 .739 .529
Within Groups 352.911 546 .646
Total 354.344 549
Spesifikk_Holdning_Lampo Between Groups 2.059 3 .686 .935 423
Within Groups 400.703 546 .734
Total 402.761 549
Lampo 4 - Troverdighet Between Groups 1.130 3 377 .370 775
Within Groups 555.941 546 1.018
Total 557.071 549
Lampo 5 - God sykkel Between Groups .067 3 .022 .037 .990
Within Groups 325.717 546 .597
Total 325.784 549
Lampo 6 - Godt kjgp Between Groups 4.046 3 1.349 1.836 .139
Within Groups 401.025 546 734
Total 405.071 549
Lampo 7 - Aktuelt alternativ. Between Groups 15.629 3 5.210 4.219 .006
Within Groups 674.270 546 1.235
Total 689.898 549
Lampo 8 - Anbefale andre Between Groups 8.155 3 2.718 2.754 .042
Within Groups 538.865 546 .987
Total 547.020 549
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Lampo 9 - Bet.vilje, 49 999,- Between Groups 2.147 3 .716 .796 497
Within Groups 491.024 546 .899
Total 493.171 549
Lampo 10 - Bet.vilje nett - Between Groups 2.706 3 .902 491 .688
39 999,- Within Groups 1002.392 546 1.836
Total 1005.098 549
Multiple Comparisons
Tukey HSD
Dependent Variable 0] J) Mean 95% Confidence Interval
Gruppe  Gruppe | Difference (I-|  Std. Lower Upper
J) Error Sig. Bound Bound
Lampo 7 - Aktuelt 1.00 2.00 13472 13736 .760 -.2192 .4887
alternativ. 3.00 -.31182 .14094 121 -.6750 .0514
4.00 -.17150 .13475 .581 -.5187 1757
2.00 1.00 -.13472 .13736 .760 -.4887 .2192
3.00 -.44654° 13472 .005 -. 7937 -.0994
4.00 -.30622 .12822 .081 -.6366 .0242
3.00 1.00 .31182| .14094 121 -.0514 .6750
2.00 A44654° [ 13472 .005 .0994 7937
4.00 .14032| .13206 712 -.2000 .4806
4.00 1.00 .17150 13475 .581 -.1757 .5187
2.00 .30622 .12822 .081 -.0242 .6366
3.00 -.14032 .13206 712 -.4806 .2000

*. The mean difference is significant at the 0.05 level.
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8.6.2 Ikke parametrisk test — Lampo (Kruskall-Wallis)

Descriptive Statistics
Maximu Std.
N Minimum m Mean Deviation Skewness Kurtosis
Std. Std.
Statistic | Statistic | Statistic | Statistic Statistic Statistic Error Statistic Error
Total_Holdning_Lampo 550 1.00 5.00| 3.1425 .80339 -.041 .104 271 .208
Spesifikk_Holdning_La 550 1.00 5.00| 3.7521 .85652 -.704 .104 341 .208
mpo
Total_Holdning_Cervelo 550 2.20 5.00| 4.4495 65344 -1.171 .104 493 .208
Spesifikk_Holdning_Cer 550 1.00 5.00| 4.5976 56769 -1.899 .104 4,905 .208
velo
Total_Holdning_Colnag 550 1.00 5.00| 3.7695 91142 -.214 .104 -.822 .208
0
Spesifikk_Holdning_Col 550 1.00 5.00| 4.2679 74478 -.956 .104 473 .208
nago
Valid N (listwise) 550
Ranks
Gruppe N Mean Rank
Total_Holdning_Lampo 1.00 120 290.37
2.00 144 265.85
3.00 129 280.32
4.00 157 269.02
Total 550
Spesifikk_Holdning_Lampo 1.00 120 293.43
2.00 144 258.38
3.00 129 276.40
4.00 157 276.76
Total 550
Lampo 4 - Troverdighet 1.00 120 267.22
2.00 144 268.22
3.00 129 276.09
4.00 157 288.03
Total 550
Lampo 5 - God sykkel 1.00 120 280.46
2.00 144 271.90
3.00 129 27491
4.00 157 275.49
Total 550
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Lampo 6 - Godt kjgp 1.00 120 257.51
2.00 144 262.33
3.00 129 301.36
4.00 157 280.08
Total 550
Lampo 7 - Aktuelt alternativ. 1.00 120 262.38
2.00 144 248.79
3.00 129 304.94
4.00 157 285.84
Total 550
Lampo 8 - Anbefale andre 1.00 120 261.75
2.00 144 252.50
3.00 129 300.69
4.00 157 286.41
Total 550
Lampo 9 - Bet.vilje, 49 999,- 1.00 120 266.70
2.00 144 264.19
3.00 129 280.89
4.00 157 288.17
Total 550
Lampo 10 - Bet.vilje nett - 1.00 120 268.43
39999, 2.00 144 275.40
3.00 129 270.89
4.00 157 284.78
Total 550
Test Statistics®”
Lampo 10
Total_Hold | Spesifikk_ | Lampo 4 - | Lampo 5 - Lampo 7 - | Lampo 8 - | Lampo 9 - | - Bet.vilje
ning_Lam | Holdning_ | Troverdigh God Lampo 6 - Aktuelt Anbefale Bet.vilje, nett - 39
po Lampo et sykkel Godt kjgp | alternativ. andre 49 999,- 999,-
Chi- 2.031 3.262 1.790 273 7.533 11.080 8.761 3.057 .956
square
df 3 3 3 3 3 3 3 3 3
Asymp. .566 .353 .617 .965 .057 011 .033 .383 .812
Sig.

a. Kruskal Wallis Test

b. Grouping Variable: Gruppe
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8.7 ANCOVA - General Linear Model — Univariate

Avhengig variabel: Total Holdning Lampo
”Fixed factor”: Gruppe
Kovariat: Merkevaregjenkjennelse Lampo - Italiensk merke

Descriptive Statistics

Dependent Variable:Total Holdning Lampo

Gruppe Mean Std. Deviation N
1.00 3.2167 76722 120
2.00 3.0944 .81693 144
3.00 3.1783 .85996 129
4.00 3.1006 77115 157
Total 3.1425 .80339 550

Tests of Between-Subjects Effects

Dependent Variable:Total Holdning Lampo

Source Type Il Sum of

Squares df Mean Square F Sig.
Corrected Model 19.657% 4 4.914 8.002 .000
Intercept 1549.291 1 1549.291 2522.843 .000
Gjenkjennelse - 18.224 1 18.224 29.676 .000
Lampo
Gruppe 1.101 3 .367 .598 617
Error 334.687 545 .614
Total 5785.920 550
Corrected Total 354.344 549

a. R Squared =,055 (Adjusted R Squared = ,049)
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Avhengig variabel: Spesifikk Holdning Lampo
”Fixed factor: Gruppe
Kovariat: Merkevaregjenkjennelse Lampo - Italiensk merke

Descriptive Statistics

Dependent Variable:Spesifikk_HoIdning Lampo

Gruppe Mean Std. Deviation N
1.00 3.8361 .85120 120
2.00 3.6620 .87527 144
3.00 3.7700 .85269 129
4.00 3.7558 .84680 157
Total 3.7521 .85652 550

Tests of Between-Subjects Effects

Dependent Variable:Spesifikk_HoIdning_Lampo

Source Type Il Sum of

Squares df Mean Square F Sig.
Corrected Model 9.313% 4 2.328 3.225 .012
Intercept 2393.226 1 2393.226 3315.071 .000
Gjenkjennelse - 7.255 1 7.255 10.049 .002
Lampo
Gruppe 1.868 3 .623 .863 460
Error 393.448 545 722
Total 8145.889 550
Corrected Total 402.761 549

a. R Squared =,023 (Adjusted R Squared = ,016)
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Avhengig variabel: Troverdighet, Lampo
”Fixed factor: Gruppe
Kovariat: Merkevaregjenkjennelse Lampo - Italiensk merke

Descriptive Statistics

Dependent Variable:Lampo 4 - Troverdighet

Gruppe Mean Std. Deviation N
1.00 2.8083 .98983 120
2.00 2.8125 1.01712 144
3.00 2.8605 .99014 129
4.00 2.9172 1.03132 157
Total 2.8527 1.00732 550

Tests of Between-Subjects Effects

Dependent Variable:Lampo 4 - Troverdighet

Source Type Il Sum of

Squares df Mean Square F Sig.
Corrected Model 20.620% 4 5.155 5.237 .000
Intercept 1238.283 1 1238.283 1258.016 .000
Q4b_13.alle 19.490 1 19.490 19.800 .000
Gruppe 1.592 3 .531 .539 .656
Error 536.451 545 .984
Total 5033.000 550
Corrected Total 557.071 549

a. R Squared =,037 (Adjusted R Squared = ,030)
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Avhengig variabel: Aktuelt alternativ, Lampo
”Fixed factor: Gruppe
Kovariat: Merkevaregjenkjennelse Lampo - Italiensk merke

Descriptive Statistics

Dependent Variable:Lampo 7 - Aktuelt alternativ.

Gruppe Mean Std. Deviation N
1.00 1.9750 1.11869 120
2.00 1.8403 .96558 144
3.00 2.2868 1.18713 129
4.00 2.1465 1.16473 157
Total 2.0618 1.12100 550

Tests of Between-Subjects Effects

Dependent Variable:Lampo 7 - Aktuelt alternativ.

Source Type Il Sum of

Squares df Mean Square F Sig.
Corrected Model 19.160% 4 4.790 3.892 .004
Intercept 704.029 1 704.029 572.050 .000
Q4b_13.alle 3.531 1 3.531 2.869 .091
Gruppe 16.060 3 5.353 4.350 .005
Error 670.738 545 1.231
Total 3028.000 550
Corrected Total 689.898 549

a. R Squared =,028 (Adjusted R Squared =,021)
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Lampo 7 - Aktuelt alternativ.

Multiple Comparisons

Tukey HSD
(I) Gruppe  (J) Gruppe Mean 95% Confidence Interval
Difference (I-J) | Std. Error Sig. Lower Bound Upper Bound
1.00 2.00 1347 13736 .760 -.2192 .4887
3.00 -.3118 .14094 121 -.6750 .0514
4.00 -.1715 .13475 .581 -.5187 1757
2.00 1.00 -.1347 13736 .760 -.4887 .2192
3.00 -.4465 13472 .005 -. 7937 -.0994
4.00 -.3062 .12822 .081 -.6366 .0242
3.00 1.00 3118 .14094 121 -.0514 .6750
2.00 4465 13472 .005 .0994 .7937
4.00 .1403 .13206 712 -.2000 .4806
4.00 1.00 1715 13475 .581 -.1757 .5187
2.00 .3062 .12822 .081 -.0242 .6366
3.00 -.1403 .13206 712 -.4806 .2000

Based on observed means.

The error term is Mean Square(Error) = 1,235.

*. The mean difference is significant at the 0,05 level.
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Avhengig variabel: Total Holdning Lampo
”Fixed factor: Gruppe
Kovariat: Troverdighet Lampo

Descriptive Statistics

Dependent Variable:Total Holdning Lampo

Gruppe Mean Std. Deviation N
1.00 3.2167 76722 120
2.00 3.0944 .81693 144
3.00 3.1783 .85996 129
4.00 3.1006 77115 157
Total 3.1425 .80339 550

Dependent Variable:Total Holdning Lampo

Tests of Between-Subjects Effects

Source Type Ill Sum of

Squares df Mean Square F Sig.
Corrected Model 78.546% 4 19.636 38.803 .000
Intercept 264.675 1 264.675 523.018 .000
Troverdighet Lampo 77.113 1 77.113 152.381 .000
Gruppe 1.964 3 .655 1.294 276
Error 275.799 545 .506
Total 5785.920 550
Corrected Total 354.344 549

a. R Squared =,222 (Adjusted R Squared = ,216)
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Avhengig variabel: Spesifikk Holdning Lampo

”Fixed factor”: Gruppe
Kovariat: Troverdighet Lampo

Descriptive Statistics

Dependent Variable:Spesifikk_Holdning_Lampo

Gruppe Mean Std. Deviation N
1.00 3.8361 .85120 120
2.00 3.6620 .87527 144
3.00 3.7700 .85269 129
4.00 3.7558 .84680 157
Total 3.7521 .85652 550

Tests of Between-Subjects Effects

Dependent Variable:Spesifikk_Holdning Lampo

Source Type Il Sum of

Squares df Mean Square F Sig.
Corrected Model 100.096% 4 25.024 45.060 .000
Intercept 398.339 1 398.339 717.276 .000
Troverdighet Lampo 98.037 1 98.037 176.532 .000
Gruppe 2.149 3 716 1.290 277
Error 302.666 545 .555
Total 8145.889 550
Corrected Total 402.761 549

a. R Squared =,249 (Adjusted R Squared = ,243)
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8.8 Korrelasjon
8.8.1 Lampo

Kontrollgruppe

Correlations

Total_Holdning_

Spesifikk_Holdni

Lampo 4 -

Sportslager

Lampo ng Lampo Troverdighet
Faktorer 5 - Lag/ryttere Pearson Correlation 142 .073 -.020
Faktorer 6 — Testkarakterer Pearson Correlation 193 142 .161
Faktorer 9 — Utsalgssted Pearson Correlation -.003 -.039 .041
Faktorer 10 - Rad venner/familie ~ Pearson Correlation 141 260" 343"
Troverdighet lag 6 — Rabobank Pearson Correlation 141 .014 -.034
Troverdighet media 2 — VeloNews  Pearson Correlation .055 193" .071
Troverdighet media 3 - Pearson Correlation 222" 198" 230"
Sykkelmagasinet
Troverdighet media 4 - Pearson Correlation 161 196 .054
CyclingNews
Troverdighet media 5 - TV2 Hjelper Pearson Correlation 216" .149 234
deg
Forbindelse butikk 1 - Spinn Pearson Correlation -.059 .045 113
Sykkelshop
Forbindelse butikk 4 - Sykkel Pearson Correlation 124 .088 .170
Senteret AS
Forbindelse butikk 6 - Oslo Pearson Correlation .098 .032 .163
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Forsgksgruppe 1

Correlations

Total_Holdning_

Spesifikk_Holdni

Lampo 4 -

Lampo ng_Lampo Troverdighet
Faktorer 1 — Pris Pearson Correlation 167 271" 214"
Faktorer 3 - Vekt Pearson Correlation 181" 101 .005
Faktorer 5 - Lag/ryttere Pearson Correlation .095 -.015 .106
Faktorer 6 — Testkarakterer Pearson Correlation .092 119 224"
Faktorer 9 — Utsalgssted Pearson Correlation .053 .005 .118
Troverdighet lag 6 — Rabobank Pearson Correlation -.075 -.072 152
Troverdighet media 2 — VeloNews Pearson Correlation .006 .056 .073
Troverdighet media 3 - Pearson Correlation 164 .049 228"
Sykkelmagasinet
Troverdighet media 5 - TV2 Hjelper Pearson Correlation .133 -.005 202
deg
Forbindelse butikk 1 - Spinn Pearson Correlation 11 .146 127
Sykkelshop
Forbindelse butikk 2 — Intersport ~ Pearson Correlation 217" 119 221"
Forbindelse butikk 3 - MX Sport ~ Pearson Correlation 286" 114 158
Forbindelse butikk 4 - Sykkel Pearson Correlation .154 .019 -.034
Senteret AS
Forbindelse butikk 6 - Oslo Pearson Correlation 101 -.033 .107
Sportslager
Forbindelse butikk 7 - G-sport Pearson Correlation 228" 164" 118
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Forsgksgruppe 2:

Correlations

Total_Holdning_

Spesifikk_Hold

Lampo 4 -

Lampo ning Lampo Troverdighet
Faktorer 5 - Lag/ryttere Pearson Correlation -.067 .069 -.091
Faktorer 6 — Testkarakterer Pearson Correlation 223 .140 .149
Faktorer 9 — Utsalgssted Pearson Correlation -.053 .138 .145
Faktorer 10 - Rad venner/familie  Pearson Correlation .036 .102 195"
Troverdighet lag 6 — Rabobank Pearson Correlation .056 .143 182
Troverdighet media 2 — Pearson Correlation .200° 185 159
VeloNews
Troverdighet media 3 - Pearson Correlation 189" 218 251"
Sykkelmagasinet
Troverdighet media 4 - Pearson Correlation .038 -.024 -.078
CyclingNews
Forbindelse butikk 1 - Spinn Pearson Correlation .088 .138 .065
Sykkelshop
Forbindelse butikk 2 — Intersport  Pearson Correlation .055 .155 192
Forbindelse butikk 3 - MX Sport ~ Pearson Correlation 201" .045 .058
Forbindelse butikk 4 - Sykkel Pearson Correlation .125 .053 .042
Senteret AS
Forbindelse butikk 6 - Oslo Pearson Correlation .035 .159 .065
Sportslager
Forbindelse butikk 7 - G-sport Pearson Correlation .146 .082 179
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Forsgksgruppe 3:

Correlations

Total_Holdning_

Spesifikk_Holdni

Lampo 4 -

Lampo ng Lampo Troverdighet
Faktorer 5 - Lag/ryttere Pearson Correlation -.108 -.020 -.057
Faktorer 6 — Testkarakterer Pearson Correlation .061 159" -.109
Faktorer 9 — Utsalgssted Pearson Correlation .042 .103 .096
Troverdighet lag 6 — Rabobank Pearson Correlation .125 -.077 .130
Troverdighet media 2 — Pearson Correlation -.030 .089 -.057
VeloNews
Troverdighet media 4 - Pearson Correlation 158" 2117 -.002
CyclingNews
Troverdighet media 5 - TV2 Pearson Correlation 119 .064 a71’
Hjelper deg
Forbindelse butikk 1 - Spinn Pearson Correlation .105 .020 .120
Sykkelshop
Forbindelse butikk 4 - Sykkel Pearson Correlation .096 .076 .153
Senteret AS
Forbindelse butikk 6 - Oslo Pearson Correlation .012 .015 .094

Sportslager
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8.8.2 Korrelasjon mellom

Lampo, Cervelo og Colnago

Correlations

Lampo 4 Spesifikk

Total_Hol | Spesifikk_ - Total_Hol | Spesifikk_ | Total_Hol | _Holdnin

dning_La | Holdning_ | Troverdi | dning_Cer | Holdning_ | dning_Col | g_Colnag

mpo Lampo ghet velo Cervelo nago 0

Total_Holdning_Lam Pearson 1 4887 | 465" 156" 1227 1157 1117
po Correlation

Spesifikk_Holdning_  Pearson 488" 1 493" 160" 257" .061 200"
Lampo Correlation

Lampo 4 - Pearson 465" 493" 1 .009 .089° -.043 042
Troverdighet Correlation

Total_Holdning_Cerv Pearson 156" 160" .009 1 543" 199" 188"
elo Correlation

Spesifikk_Holdning_  Pearson 1227 257" .089 543" 1 130”7 328"
Cervelo Correlation

Total_Holdning_Coln Pearson 115”7 .061 -.043 199" 130" 1 588"
ago Correlation

Spesifikk_Holdning_  Pearson 1117 200" .042 188" 328" 588" 1
Colnago Correlation
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