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en spraktest, fikk alle
deltakerne beskjed om

at de hadde fétt over 94
prosent riktig, selv om de hadde
fatt et langt darligere resultat.
Deltakerne fikk ogsd beskjed om
at de, basert pa dette resultatet,
sannsynligvis ville gjgre det bra
pa den neste testen. Dette gjorde
forskerne for 4 sette skru opp
forventningene til neste test og
for & vekke usikkerhet hos del-
takerne som hadde tendenser til
selvhemming.

Den andre testen var en ikke-
spraklig intelligenstest, der del-
takerne blant annet skulle sette
abstrakte figurer i system. Halv-
parten av deltakerne ble tilfel-
dig utvalgt og fikk beskjed om
at denne testen var avhengig av
stressnivd, og at resultatene kun-
ne bli darligere dersom man var
stresset. De andre fikk beskjed
om at stress ikke ville pavirke re-
sultatene.

I forkant av testen skulle alle
deltakerne svare pa om de trod-

de de kom til & gjore det bra og
om de folte seg stresset.

Forskerne ville se om delta-
kerne som hadde vist tendenser
til selvhemming og som i tillegg
hadde blitt fortalt at stress pavir-
ket resultatene, ville benytte seg
avden gylne muligheten til & siat
de folte seg stresset i forkant av
testen.

Forskerne fantut at deltakerne
snakket mer om usikkerhet og
stress nar testene ble tatt pa et
tidspunkt som egentlig skulle
passe godt inn i dpgnrytmen de-
res.

Skyldte pa stress

I gruppen somble fortalt at stress
ikke ville pavirke resultatet i test
nummer to, fant forskerne at
selvhemmerne da heller oppga
pa forhand av studien at de folte
seg trotte og slitne.

Forskerne bak studien mener
dette resultatet star i motsetning
til det man kunne forvente, nem-
lig at for eksempel A-mennesker
kom med flere unnskyldninger
ndr de var uopplagte. Forskeren
tror at resultatene kan tyde pd at
slik selvhemming krever plan-
legging og mental arvékenhet.
A-mennesker er mest opplagte
pa morgenen og B-mennesker
pé kvelden.

Det er likevel svakheter ved
studien som gjgr at man ikke kan
komme med noen endelige kon-
klusjoner. Det var bare 196 del-
takere med i studien, og de var
i tillegg ikke tilfeldig utvalgt. De
var psykologistudenter, og dette
kan péavirke resultatene. Kanskje
har psykologistudenter stgrre
sannsynlighet for & sabotere for
seg selv? I tillegg er det mange
ting som kan samvariere med
dpgnrytme og om man er et A-
eller B-menneske. Disse tingene
kan da kanskje veere den egent-
lige forklaringen pa resultatene.
Funnene mé& derfor bekreftes i
andre studier.
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Forskerne fant
ut at deltakerne
snakket mer om
usikkerhet og
stress nar teste-
ne ble tatt pa et
tidspunkt som
egentlig skulle
passe godt inn i
degnrytmen
deres.

Atte strategier bak
suksessrike merkevarer

Hvorfor blir noenmer-
kevarer bestselgere, og
andreikke? Gode mer-
kevarer klarer a treffe
noeifolkesjelen eller
tilfredsstiller varindre
snobb.

ANNE LISE STRANDEN

Forskning.no

Det ligger enorme gkonomiske
verdier i 4 bygge sterke merke-
varer. Drommen til mange for-
retningsfolk og unge gkonomi-
eller teknologistudenter er &
skape en merkevare som selger
sd godt at de tjener mye penger.

Men hva er det som kjenne-
tegner suksesser som Coca-Co-
la, Apple, Moods of Norway, Sal-
ma-laks, Onepiece, Helly Han-
sen og danske designstoler?

Gode merkevarer Kklarer &
treffe noe i folkesjelen eller
tilfredsstiller var indre snobb,
ifplge forskerne Knut Kolnar og
Morten William Knudsen ved
Handelshgyskolen BI. De har
systematisert noe av det som
kjennetegner suksessrike mer-
kevarer.

Identitet og snobberi

P& et frokostmgte pa BI nylig
forklarte de to hva de har kom-
met framtil at skal til for a bygge
en sterk merkevare.

Identitet, verdier, symboler,
unikhet, design og «tyveri» er
alle kjennetegn pa hva som kan
skape en god merkevare.

Kolnar og Knudsen mener at
det gar an & bruke kulturell og
sosiologisk innsikt til & bygge
sterke merkevarer.

— Det er var indre snobb som
arbeider i det skjulte, forklarte
forsteamanuensis Knut Kolnar
ved Institutt for kommunika-
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Kjennetegn pa suk-
sessrike merkevarer

M |dentitet: Gi kjgperen en form
for identitet, som de betydnings-
fulle andre i deres liv vil verdsette.
B Verdier: At bedriften star for
grunnleggende verdier er posi-
tivt. Dyder som mot, matehold,
rettferdighet, klokskap, tro, hap,
kjeerlighet star seg bra. Sam-
funnsmessig ansvar har kommet
til de siste arene.

M Se pa vinnerne: Leer av de
beste. Det er viktig a studere
dem som lykkes.

M Design: Godt design kan vaere
uvurderlig,

B Symboler: Skap attraktive
symbolunivers.

W Vag a veere unik: Unnga karao-
kedesign - det vil si a etterligne
andre.

B Sikt deg inn: Bestem deg for
hvilke mennesketyper du vil na.
W Teori: Det er mye nyttig leering
i a forsta teori.

sjon og kultur.

Norge har i etterkrigstiden
gatt fra 4 veere et behovsdrevet
til & bli et begjeersdrevet sam-
funn. Det meste av det vi kjoper
trenger vi ikke, men tingene
lokker og fascinerer.

- Forbruket vart bade bygger
og stabiliserer identitet. Samti-
dig er det et rikholdig vépenar-
senal i statuskampen, illustrerte
Kolnar.

Vil skille oss ut

I forbrukersamfunnet er indi-
videt nesten alltid et hestehode
bak seg selv. Vi forsgker a korte
distansen gjennom et forbruk
som bade bygger og stabiliserer
identitet.

De fleste klarer ikke & la veere

og noen drar kortet langt inn
i luksusfellen, fordi det pa en
méte foles godt. I tillegg forsy-
ner forbruket oss med vapen i
den daglige kampen om 4 vaere
pé heyde med, og helst hakket
bedre enn de andre.

- Merkevarer eksisterer i ho-
dene pa kundene. Gjennom so-
siale og kulturelle mekanismer
representerer de metafysiske
verdier, forklarte Knudsen.

- Ogvier umettelig pa d kjgpe
ting som kan symbolisere at vi
skiller oss ut og stir over den
gemene hop, slo Kolnar fast.

Et annet viktig redskap er &
studere merkevarer som har
gjort det bra fgr. Demokratise-
ring av forbruk er en forklaring
pa Coca Colas suksess, mener
Knudsen.

- Andy Warhol sa en gang:
Det som er fint med USA, er at
alle kan drikke den samme co-
laen. Presidenten drakk cola, Liz
Taylor drakk cola, selv bumsen
drakk den samme colaen. Tenk
deg hvilken folelse det ga den
vanlige mannen i gaten.

Velg ditt publikum

Selv om du leerer av de beste, er
det viktig 4 skille seg ut. Moods
of Norway var toffe nok til & bru-
ke knallrosa traktor og vafler
som symboler pa det urnorske,
og kombinerte det med farge-
rike kleer.

Det er ogsa viktig 4 huske pa
at mennesker er forskjellige,
med ulik smak. Noen har redt
kjoleskap med masse magneter,
andre har kjoleskap i begrstet
stdl med isbitmaskin. Atter an-
dre har innbygd kjgleskap i eik.
Resten har kanskje en flaskeadp-
ner hengende pé dgren.

- Det er vanskelig & appellere
til alle disse typene samtidig,
poengterte Knudsen.
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Moods of Norway er et eksempel pa en merkevare som har blitt veldig populser. Hva er det som kjenneteg-
ner merkevarer som har stor suksess? Forskere ved Bl forsgker a gi svar.



