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Att analysera hur en horisontell varumérkesutvidgning paverkar
imagen pa kapitalintensiva varor som innehar en stark
varumérkesimage.

De sex falforetagen i studien anser vi vara lampliga representanter
for kapitalintensiva varor med starka varumarken. Foretagens
magrupper har undersokts kvalitativt genom en enkét har fyllts i
av respondenter som besokt aterforsdljare av bilar i Lund- och
Mamo omradet. De sex fallforetagen & uppdelade i tva segment
beroende pa prisklass och de bada segmentens resultat har sedan
stéllts mot varandra efter att de genomgétt en statistisk analys.
Detta gjordes for att upptécka eventuella avvikelser i svarsutfallen.

| teorin tar vi forst upp de grundldggande teorierna kring
varuméarke dar viktiga begrepp @ varumérkeskapital och
varumérkesimage. Vi gar darefter in pad mer specifika teorier kring
varumarkesutvidgning.

| empirin presenterar vi resultaten av de var undersokning. Vi har
valt att dela upp resultaten av undersokningen i Su delar dér varje
del tar upp en hypotes. Resultaten presenteras med hjdp av
korstabeller och en utférlig beskrivning av dessa.

Foretag som véjer att varumérkesutvidga har manga olika
aspekter att ta hansyn till. Vi har med var undersokning kommit
fram till att ett varumérke har stérre chans att lyckas om det &r
unikt, uppskattat och kunderna har kunskap om det. Detta kan leda
till att varumérkesutvidgningen lyckas och huvudvarumérkets
image stérks. Daremot kunde vi inte dra slutsatsen att, vilket gjorts
sa oftai marknadsforingslitteraturen, att lojaliteten &r viktig vid en
varumarkesutvidgning.
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To analyze how a horizontal brand extension affects the image of
capital intensive goods that possesses a strong brand image.

We find that the six companies in the thesis are suitable
representatives for capital intensive goods with strong brands. The
companies target groups have been investigated through a
quantitative approach by handing out questionnaires at car retailers
in the Lund and Mamo area. The six companies are divided into
two segments depending on their pricing range and the results of
the both segments have been compared after going through a
statistical analysis. This comparison was done to discover possible
deviations in the outcomes.

In the theory we are discussing the basic theories concerning
brands where the important concepts are brand equity and brand
image. Beyond this is a more specific presentation concerning
theories about brand extensions.

Here are the results of the study. We have chosen to divide the
results into seven parts where each part consists of one hypothesis.
The results are presented with the aid of cross tabulations and a
detailed description of these.

Companies that chooses to do a brand extension has many
different aspects to consider. We have come to the conclusion that
a brand has a larger opportunity to succeed if it is unique, has
esteem and if the customers have extensive knowledge about the
brand. This might result in the extension becoming successful and
a strengthening of the image of the brand. However, we were not
able to make the conclusion, which has been done on many
occasions in the marketing literature, that loyalty is important
when performing a brand extension.
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1. Bakgrund och problemdiskussion

1.1 Bakgrund

For att 6verleva pa en konkurrensutsatt marknad krévs det att foretagen standigt forbéttrar
sina befintliga produkter, kdper upp konkurrenter eller introducerar helt nya produkter. Att
introducera en helt ny produkt pd en marknad eller att képa en konkurrent &r oftast kostsamma
projekt, som kraver valdigt stora investeringar (Aaker, D, 1990, Melin F, 1997). Investeringar
i nya produkter ska inte enbart fordelas pa den funktionella aspekten av den nya produkten

utan &ven den immateriella, sdsom varuméarkesnamnet.

Varumérkena kan idag ses som en tillgang for foretaget (Uggla 2002) och darmed ocksa ett
konkurrensmedel. Ett varumérke kan sdga vadigt mycket om en produkt och dess
egenskaper, samt ge en god forutsdttning for fortsatt tillvaxt. Produkter som &r
kapitalintensiva, det vill séga att de kréver valdigt storainvesteringar, tenderar ofta att forstka
utnyttja sina varuméarken till fullo (Uggla 2002). Ett sdtt att utnyttja sina befintliga
varumérken &r att utveckla sitt befintliga produktsortiment med hjap av dessa, en sa kallad
varumarkesutvidgning. Detta & ett aternativ till de tva kostsamma processerna, som en
nyintroduktion och uppkop innebér. Vid en varumarkesutvidgning kan foretaget anvénda sig
av den befintliga kundgruppen, vilket innebar besparingar i marknadsf éringskostnader. Motiv
till denna typ av tillvéxtstrategi & just att det finns pengar att spara samt att det &ven kan

paverka forsdljningen av de andra produkterna positivt.

Foretag med kapitalintensiva produkter anvénder ofta varumarkesutvidgning som ett
strategialternativ. Aven om det finns besparingar att gora vid detta strategival finns det ocksa
vissa risker som det maste tas hansyn till. Innan ett foretag véjer att utvidga sitt varumarke
maste de ta den téankta malgruppens mottagande av den nya produkten i &anke och d& hamnar
varumarkets image och identitet i fokus. Varumérkets identitet utgors av den bild och de
varderingar som foretaget vill formedlartill konsumenterna. Grunden till denna identitet finns
hos de anstéllda och det ar dar foretagen maste ta sin utgangspunkt nér de skall kommunicera
identiteten. Varumérkets image skapas sedan pa det sitt konsumenten uppfattar identiteten i
sitt medvetande och vilka associationer som skapas for att upprétthalla denna bild. Dock sker



det mer an ofta att konsumenten uppfattar varumarkets identitet pa ett helt annat satt an det
som foretaget &mnat. Darfor ligger det i foretagets intresse att minska detta gap mellan de
bada uppfattningarna for att féretagets kommunikation till malgruppen ska bli framgangsrik.

Den image som konsumenterna har av ett varumérke i sitt medvetande &r inte statisk. Nér ny
information 1&ggs till i minnet, vilket en varumérkesutvidgning gor, sétter det imagen under
pafrestning och det kravs att foretaget ar insatta i vilka forandringar som kan goras utan att
den efterstravade imagen paverkas. Nar ett foretag vajer att utvidga sitt varuméarke kan det
ske en forandring i image, och denna strategi kan darmed ge upphov till langsiktiga
konsekvenser for foretagets image.

1.2 Problemdiskussion

For manga foretag & varumérken enligt Uggla (2002) en tillgdng och ett viktigt
konkurrensmedel. Genom en varumarkesutvidgning kan féretagen utnyttja dessa tillgangar till
att introducera nya produkter med samma namn som foretagets befintliga produkter. Det kan
inte enbart ge ekonomiska fortjanster genom att marknadsforingskostnaderna kan héllas
tillbaka, utan det kan ocksa generera okad forsdljning av foretagets andra produkter. Detta
kallas med ekonomiska termer for en havstangseffekt (Uggla, 2002).

Det finns i huvudsak tre sétt att utvidga ett varumérke (Uggla, 2002, Kotler, 1996). Vilken
strategi som anvands beror pa vilket syfte foretaget har med utvidgningen. Vill foretaget
utvidga till en produktkategori dar foretaget inte & representerade med en produkt kallas det
for en horisontell utvidgning. En vertikal utvidgning innebar att foretaget utvidgar inom
samma produktkategori, men gor modifikationer i pris eller kvalitet. Gor foretaget en
forandring pa ndgon mindre vasentlig del av en produkt, typ farg eller smak, kallas det for en

linjeutvidgning.

Oavsett vilken strategi foretaget véjer & den altid férenad med vissa risker, som kan fa
bestdende negativa konsekvenser for det utvidgande foretaget. En viktig aspekt for foretagen
att ta hansyn till & den eventuella skada som kan uppsta pa huvudvarumarkets image nér en
ny produkt med samma varumérkesnamn introduceras. Detta kan beskrivas som en
urvattningseffekt pa varumérket som innebér att imagen forsvagas om de utvidgade



produkterna inte kommunicerar huvudvarumérkets egenskaper och fordelar (Loken &
Roedder John, 1993).

Pa en marknad med kapitalintensiva produkter &r det vanligt att fOoretagen utvidgar sitt
produktsortiment med varumarkesutvidgningar (Uggla, 2002). Dessa produkter spelar inte
sdlan an pa prestige- och statusassociationer, dar det ska ge en hogre sjdvkansla och social
acceptans att &ga produkten. Det & darfor av yttersta vikt att foretaget noga beaktar
utvidgningarna sa att dessa inte paverkar huvudvarumarkets image negativt. En dgare av en av
foretagets befintliga produkter ska inte kdnna att den produkten han ager upplevs som mindre
prestigefylld bara for att foretaget har valt att genomfdra en utvidgning dér kvalitet och pris
inte & lika hogt. For dessa foretag foreligger det en stor utmaning att hantera sina

varumarkesutvidgningar val, utan att det skadar huvudvarumarket.

Vid en utvidgning & det viktigt enligt Uggla (2002) att foretagen forstar hur varumarket &r
uppbyggt ur ett varumarkesutvidgningsperspektiv. Enligt honom & det uppbyggt som
territorium dar det inre omradet beskriver de utvidgningar som foretaget utan problem kan
genomfora utan att skada dess image. Utanfor detta inre omréde ligger da det yttre som
beskriver de utvidgningar som kan genomféras, men dé& det finns en viss risk att
huvudvarumérket kan skadas. Som beskrevs ovan &r det da extremt viktigt att foretagen har
kunskap om hur varumarkets identitet & uppbyggd. Det maste dven finnas en kunskap om det
finns ett gap mellan konsumenternas image och den image som foéretaget tror att
konsumenterna har. Finns det insikt om varumaérkets identitet och image & chansen stérre att
foretaget kan forutse de risker och méjligheter med sddana forandringar. Langst ut finns det
forbjudna omradet dit foretaget inte ska utvidga. Det handlar d& om produkter som inte kanns
forenliga med vad foretaget producerar idag. Dessa kan enbart skada och orsaka forvirring

bland konsumenterna (Uggla, 2002).

Det ar sdledes viktigt for foretag med kapitalintensiva produkter att noga Gvervaga sina
varuméarkesutvidgningar. Att fundera dver sitt egna varumarkes styrka och image &r viktigt for
att ta valgrundade beslut pd om det & lampligt med en varumarkesutvidgning. Det & kanske
magjligt att alla varumarken inte & l&mpade for denna strategi, utan det kanske & béttre med
en produkt med ett helt nytt varumérke.



Allt fler foretag véljer att marknadsfora sina nya produkter med hjdlp av en
varumérkesutvidgningsstrategi och bland annat Uggla (2002) forsoker att uppmarksamma hur
viktigt det & for foretagen med varumarkesutvidgning. Vara efterforskningar har visat att det
finns tillgang till mycket skriven litteratur och artiklar om detta amne. Denna litteratur handlar
en del om hur misslyckade varumarkesutvidgningar paverkar varumarkesimagen negativt
(Pitta & Katsanis, 1995, Martinez & Pina, 2003, Chung et a, 1998), men &en om vilka
konsekvenser starka varumérken kan ha pa en varumérkesutvidgning (Ambler & Styles,
1997). Gemensamt for de artiklar som vi har |&st tycks vara att det inte enbart gér att studera
den utvidgade produkten, utan hansyn maste tas till hur huvudvarumérket uppfattas av
konsumenterna (Martinez & de Chernatony, 2004, Martinez & Pina, 2003). En reflektion som
vi har gjort &r att de flesta understkningarna bygger pa varumérken, dar produkterna inte &r
kapitalintensiva. Istéllet innehaller de ofta kladesvarumarken (Nike) och hudvéardsvarumarken
(Neutrogena), som alla kan anses vara starka. Dessa undersokningar & relevanta att studera
eftersom de kommer dla fram till Slutsatser som bidrar till en okad forstéelse av
varumarkesutvidgningsproblematiken. Vad vi ocksa anser skulle vara relevant &r, och vad vi
tycker saknas i litteraturen, & en studie av ett starkt varumérke med en kapitalintensiv
produkt. En kapitalintensiv produkt & nagot som kraver en storre investering, an till exempel
en konsumtionsvara. Inte séllan handlar det om prestigeprodukter som konsumenten gérna vill
ska vara en forlangning av sin egen personlighet (Kotler et al, 1996). Enligt Kotler (1996)
tenderar kdpare av ett prestigemérke att vara valdigt markeslojala, vilket skulle kunna
innebdra att en utvidgning har goda chanser att stérka varumérkets image. Det har dock
skrivits en uppsats om vilka effekter en varumarkesutvidgning har pa en kapitalintensiv
produkts varumarke som samtidigt & starkt. Ett starkt varumérke ska enligt David Aaker
(1996) ha en stark lojalitet, goda associationer, htg upplevd kvalitet samt vara valkant. Denna
uppsats (Hasselblad & Nilsson, 2002), som gjordes pa ett varuméarke inom bilbranschen, kom
fram till att om varumérket &r starkt, tar imagen inte skada vid en varumarkesutvidgning.
Resultatet skulle vara generellt for alla bilmérken inom bilbranschen, bara deras varumérke
ansdgs av konsumenterna vara starkt. En intressant tanke & om denna undersokning ar
overforbar till alla produkter som &r kapitalintensiva. Vi anser att studiens generaliserbarhet ar
begransad da det endast ar ett foretag som undersoks, samt att urvalet av respondenter enbart
bestdr av prenumeranter av foretagets elektroniska nyhetsbrev.

Foretagen &r vadigt utsatta pA marknaderna idag och det krévs att de hittar nya marknader

med sina produkter. Varumarkesutvidgning &r da ett alternativ dar de kan dra nytta av sina



befintliga varuméarken. Det géller att véga riskerna mot fordelarna och komma fram till ett

beslut som de &r Gvertygade om &r det basta.

| inledningen av problemdiskussionen lyftes de olika utvidgningsalternativen fram. | denna
studie & det horisontell utvidgning som fokus kommer att ligga pa. Detta da vi tittar pa en

utvidgning av en varainom en kategori dér fOretaget inte redan &r representerat.

1.3 Syfte

Att analysera hur en horisontell varumarkesutvidgning paverkar imagen pa kapitalintensiva

varor som innehar en stark varumarkesimage.

1.4 Avgransningar

| denna uppsats har vi valt att anvanda oss av definitionen kapitalintensiva varor da vi syftar
pa bilar och inte kapitalintensiva produkter. Kotler et al (1996) delar in de fysiska objekten
efter hur de konsumeras och bendmner dem varor. Till exempel anvander de bilar som
exempel pd varor som har en lang livslangd och ofta &gs av ménga personer. Aven om det
idag finns foretag som specialiserat sig pa att hyra ut och leasa bilar till privatpersoner, vilket
dainnebér att bilen ingdr som en del av en service, anser vi att vi kommer att studera en fysisk
vara, namligen bilen. Vi bendmner darfor bilarna som varor i denna uppsats, inte som
produkter, eftersom det da innefattar tjansterna kring bilarna, t ex leasing och uthyrning.

Som namnts i stycket ovan amnar vi studera kapitalintensiva varor i form av bilar och deras
varumérken. Studiens resultat amnar vi inte generalisera till alla kapitalintensiva varor da vi
anser att dessa skiljer sig at vasentligt bade vad géller pris och typ av vara. Varor av detta slag
anser vi varat ex elektronik eller vitvaror da de inte utgor en jamforbar grad av finansiell och
psykologisk risk. Daremot & vi under évertygelsen att det borde finnas en mgjlighet att
generalisera studiens resultat och applicera pa varor i form av batar eller motorcyklar da dessa
har mer gemensamt med bilar 8n de foreslagna varorna som namnts ovan.



Vidare bor namnas att vi endast undersoker varumarken for de foretag som namns i studien
och inte eventuella samarbetspartners till foretagen. Exempelvis nar vi studerar foretaget
Toyota sa berdrs endast varumérket " Toyota’ och inte "Lexus’ som da tillverkas av samma

foretag men &r ett galvstandigt varumarke.

1.5 Disposition

Denna uppsats inleds med en bakgrund av sélva amnet, vilket f6ljs upp av problematisering
som sedan mynnar ut i uppsatsens syfte. Vi tar upp varfor vi valde att undersokai vilken grad
kapitalintensiva varor med starka varumérken tal utvidgningar, samt varfor detta amne bidrar
till den redan existerande forskningen. Vi fortsétter darefter studien med metodkapitlet dér vi
redogor och motiverar for valen som vi gjort nar det géller det tillvagagangssétt som vi har
anvant oss av for att genomféra studien. Litteraturkapitlet foljer och behandlar nuvarande
teorier om markesutvidgning och varumérkesimage. Dessa teorier anser vi vara
grundl&ggande dels for att oka lasarens forstaelse och dels for att de skatillampas i analysen.
Med hjalp av kunskapen som teorierna ger samlar vi sedan in data som ska hjélpa oss att
besvara var problemstalining. Kapitlet innehdller dven teorier som haft ett annat syfte an att
enbart anvandas i analysen. Det & utifran dessa teorier som vi har valt att formulera ett antal
hypoteser som behandlar syftet med uppsatsen och dessa amnar vi bekréfta eller avférda
genom var empiriska undersokning. Dessa hypoteser ligger till grund for de pastaenden som
vi utformat for var enkétundersokning. Genom enkatundersokningen samlar vi in information
som & av relevans till amnet for att sedan presentera denna under empirikapitlet. | detta
avsnitt redovisas sammanstéliningen av det empiriska materialet kopplat till pastaenden i
enkatundersokningen. Dérefter analyserar vi empirin med hjédp av de for uppsatsen valda
teorierna under analyskapitlet och forsoker avgora om de formulerade hypoteserna gar att
bekréftas eller . Avslutningsvis presenteras de slutsatser som vi har kommit fram till i
diskussionen samt vara egna reflektioner 6ver vad som framkommit i studien och arbetet med

densamma. Nedan presenteras en modell Gver uppsatsen tillvéagagangssétt.
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2. Metod

| detta kapitel redogérs metodvalen for studien. Diskussionen som fors hér i samband med
kraven som grundas pa problemformuleringen leder till valet av en kvantitativ metod.
Studiens understkningsmetod, urval, analysmetod, metodkritik samt validitet och reliabilitet

presenterasi dennadel.

2.1 Val av bransch och angreppssatt

For att svara pa de fragor som tas upp i problemdiskussionen har vi valt att applicera studien
pa bilbranschen. Vi ser den som ett studieobjekt som pa ett bra sétt foretrader kapitalintensiva
varor. Forutséattningen for att en vara ska ses som kapitalintensiv & att den inhandlas séllan
och innehar ett hogt pris, samt innefattar olika typer av risker som gor att konsumenten noga
maste Overvaga kopet. Bilar uppfyller dessa forutsittningar. Dessutom & dessa dyrare an
merparten av dvriga kapitalintensiva varor ndgot som innebar att bade den ekonomiska och
den psykologiska risken som kan identifieras i samband med kopet & mycket hog (Dubois,
2000). Vidare finner vi en intressant aspekt i att bilar & ett statusobjekt, vilket innebér att
koparen ofta vill identifiera sig med sin bil'. Ett annat argument som stodjer valet av
bilbranschen &r att bilar & en vara som finner potentiella kdpare i en valdigt stor mangd av

befolkningen.

En av orsakerna till att vi valt att studera detta omrade &r att vi anser att den befintliga teorin
ar till storre del inriktad mot bekvamlighets- och shoppingvaror. Branscher som innefattar
varor som innebdr en storre finansiell risk och en jamforelse av olika attribut, sasom
bilbranschen, berdrsi knapp utstrackning (Martinez & de Chernatony, 2004, Martinez & Pina,
2003). Dessutom & det sd att inom bilbranschen anvands bade vertikal och horisontell
varuméarkesutvidgning. Vanlig foreteelse inom den & att efter en horisontell utvidgning
brukar det inom nagot & komma &ven en vertikal utvidgning. Varumérkesutvidgning & en
viktig aspekt for marknadsforingen av bilar och anvénds av flera olika anledningar. | och med

att konkurrensen & sdpass hard krévs det att bilforetagen & innovativa och tar sig in i

! Evening Standard genomférde en studie 2004 som pévisade att bilagare vill haen bil som speglar deras
personlighet.
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segment som de for narvarande inte &r representerade i. Saledes hjédper bilbranschen oss att
undersoka hypotetiska horisontella utvidgningar. Att vi véljer att undersbka dessa och inte
vertikala utvidgningar motiveras med att vi tycker att det & hogst intressant att titta pa
eventuella utvidgningar inom det marknadssegment dér foretagen antingen inte redan
existerar eller dar de har natt mindre framgang. Vi tror att det & lattare att undersoka
horisontella utvidgningar med hjalp av konsumenterna da det &r enklare for dem att tycka till
om en ny modell &n en redan existerande modell som redan finns pa marknaden men som har
genomgatt vissa forandringar, vilket mycket ofta sker inom bilbranschen. Vi anser dven att det
& lattare att frdga konsumenterna om en hypotetisk utvidgning snarare @n en redan
existerande utvidgning. Anledningen till detta &r att vi anser det vara svarare for konsumenten
att minnas en héndelse som har tagit plats for flera ar sedan &n att téanka sig en som beskrivs

for denne och som kommer att ta plats inom ndrmaste framtiden.

2.2 Urval av foretag

De foretag som kommer att beroras i denna studie & Mercedes, BMW, AUDI, Volkswagen,
Toyota och Volvo. Urvalet av dessa grundas pa information hamtad ur en ledande tidning
inom bilbranschen och branschorganisationen Motorménnens Riksforbund. Dessa tillfrégades
att identifiera de sex bilmarkena som ses ur konsumenternas synvinkel som de med starkast
varumérkesimage (bilaga 2). Denna information grundar de pa egen kunskap om vad de tror
att konsumenternatycker.

Néar vi utfor undersdkningen har vi bestémt oss for att anvanda oss av ett urval av sex foretag.
Denna siffra anser vi forespraka ett rimligt antal som bade ger en majlighet till utférande av
jamforelser mellan foretagen, samtidigt som det ger studiens resultat en hogre grad av
generaliserbarhet da den kan tillampas pa ett flertal foretag inom bilbranschen, och samtidigt
blir av relevans for de foretag som befinner sig inom samma segment. Dessutom ger det
antalet oss en majlighet att dela upp enkatunderstkningen i tva delar. Detta kommer att tas
upp mera utforligt nedan.

Sammanlagt har vi information, som ovan ndmns, som hamtats fran tre olika parter, d v s fran
tidningen Vi Bilégare, fran Motorménnens Riksférbund och forsdljningssiffrorna som vi

hamtar fran Bil Sweden. | detalj har vi utgétt fran kategoriseringen som hamtas ur Vi Bilégare
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och Motorméannens teknikeravdelning. Fem bilmarken ndmns av béda dessa bland de sex med
starkast image i Sverige (bilaga 1). Dessa & Volvo, BMW, Toyota, Volkswagen och AUDI.
Saab och Mercedes ndmns varsin gang. Vi har valt att tain Mercedes som det §étte och sista
bilmérket. Det valet motiveras med att det underlattar uppdelningen av de bertrda foretagen i
olika prissegment?.

2.3 Val av perspektiv

For att besvara frégestallningen anvander vi oss av ett foretagsperspektiv. Detta innebar att vi
genomfor studien utifrén bilforetagens synvinkel. Vi som utredare kommer att anvanda detta
perspektiv for att béttre forsta foretagens forestdliningsram. Att undersoka i vilken grad
kapitalintensiva varor med starka varumarken tal utvidgningar tror vi & av mer intresse for

bilféretagen an for konsumenterna.

2.4 Urval av respondenter

Som namnts ovan definierar vi kapitalintensiva varor som en vara vars hdga pris medfor olika
typer av risker som konsumenten maste 6vervaga innan denne genomfor kdpet. Enligt Dubois
(2000) finns det fem sadana typer av risker. Den som vi anser vara kopplad till det htga priset
& den finansiella risken. Dock & det sA att de andra riskerna ocksa har relevans i detta
sammanhang, forutom kanske just den fysiska risken. Dessa risker paverkar den mangd och
typ av information som foregar kopet. Detta stammer in i allra hogsta grad nér det géller ett
kop av kapitalintensiva varor sasom bilar. Dubois (2002) menar vidare att om konsumenter
upplever en hog risk med ett kop tenderar de att forlita sig pa rad och rekommendationer fran
vanner och bekanta. Utifran detta drar vi slutsatsen att konsumenten influeras av personer i sin
omgivning ndr denne tanker gobra ett kop av kapitalintensiva varor. Né&r ett kop av detta slag
ska genomféras finns det altid flera inblandade och dessa aktérer kan spela olika roller. Det
gar att tala om ett kollektivt beslutsfattande och det handlar inte langre om individen, utan en
beslutsfattande enhet. Nar det géller relativt komplexa kop, sasom kapitalintensiva varor, gar
det att finna fem roller som & kopplade till ett kopbeslut. Initiativtagaren & den som &r

ursprunget till idén. Paverkaren & den som antingen direkt eller indirekt paverkar ndgons

2 Uppdelningen av segmenten beskrivsi stycke 2.7
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kopbeslut. Bedlutsfattaren & den som & inblandad i informationssokningen, som gor
utvarderingen och sedan valet av tillgangliga varor. Képaren & den som utfor gélva koper
och anvéandaren & sedan den som brukar varan. Nar det géller kop av konsumtionsvaror
spelar individen ofta alla eller flera av rollerna, medan det vid mer komplexa kop, som t ex
kapitalintensiva varor, kan det vara flera personer inblandade i kdpprocessen (Dubois, 2000).
Vi & medvetna om att denna indelning & framst lampad for organisatoriska kOpprocesser,
men att den har en viss relevans for var studie. Darfor har vi insett att det géller att styra vart
urval sa att vi framst nar de respondenter som innehar rollerna av paverkare, kopare och

anvandare eftersom dessai de flestafall & samma person vid konsumentkop.

Vi @mnar intervjua respondenter pa olika bilhandlare i Lund- och Mam&omradet. Detta for
att na konsumenter som & i begrepp att eller ska kopa en bil. Genom att intervjua
respondenter pa de representerade bilmérkenas aterforsaljare tror vi att vi kan n& de personer
som & mest |ampade for var undersokning, d v s bilforetagens magrupp. Givetvis kommer vi
be om lov for att genomfdra understkningen pa plats. Visar det sig att vi inte far det & en
aternativ metod att st utanfor butiken. Vi har valt att genomfora undersokningen under
helgdagar da det & just under dessa dar dterforsdljarna har procentuellt flest besokare. Pa sa
sétt hoppas vi uppna en tidsbesparing. Vi & medvetna om att respondenterna kan ge mer
fordelaktiga svar pa det bilmarkets aterforséljare dar intervjun genomfors. Detta tror vi dock
inte & nagot storre problem eftersom presumtiva bilkOpare oftast besoker flera olika
aterforsdjare innan de bestammer sig for ett kop. Vi finner dven en viss problematik med att
respondenterna i undersokningen kan uttala sig mer negativt om andra bilmérken &n for det
bilmarket och aerférsdjaren dar de narvarar. Detta problem begransas dock da samma antal
enkater kommer att samlas in hos aterforsdljare av alla bilméarken som ingar i undersokningen,
ndgot som innebar att den negativa paverkan av undersokningens resultat gentemot ett eller

tva bilméarken kommer att Sa ut sig.

Det ter sig galvklart att ju fler svar vi kommer att samla in desto léttare kommer det att vara
att dra generella slutsatser. Dock har vi begransad tid for att genomfora studien vilket leder till
att vi maste sanka kraven pa antalet for att studien ska kunna vara genomforbar. Vi anser att
40 insamlade enkéter per bilhandlare & ett tillfredsstéllande antal. Som vi ndmner ovan
kommer detta antal vara detsamma for ala bilmérken som behandlas i undersokningen. Det

kommer att innebdra 120 stycken totalt for varje prissegment. En siffra som vi anser vara
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tillracklig for att kunna tyda konsumenternas attityder kring image och potentiella

utvidgningar.

Vi har avgransat var undersokning till att enbart intervjua respondenter 6ver 18 & davi finner
att personer som &r yngre an det inte till fullo kan agera som paverkare. Vi finner det inte
nodvandigt att sétta en 6vre grans nar det galler dlder da vi anser att i princip alla respondenter
over 18 & om inte annat kan agera som paverkare. Slutligen har vi inte gjort nagon atskillnad

mellan kénen utan bade mén och kvinnor kommer att ingai undersokningen.

2.5 Undersdkningsmetod

For att genomfora studien har vi valt att anvénda oss av en kvantitativ ansats. Dessutom
kommer studien att genomforas utifran ett angreppssatt som innebér att existerande kunskap
rérande varumarkesutvidgning och varumarkesimage ligger till grund fér studien. Den
kvantitativa forskningen anvands for statistiska berakningar, vilket & négot som lampar sig
for denna studie, dd den kommer att innefatta en enkatundersokning som statistiskt ska
sammangtdllas (Bryman, 1997). Den kvantitativa ansatsen kommer att anvandas vid
konsumentintervjuerna for att ge en bild av hur de forhaler sig till varuméarkesutvidgningarna.
Valet av en kvantitativ metod beror pa att vi vill fa en sa bred bild som mgjligt 6ver vad
foretagets malgrupp anser om foretagens varumarke och hur de kan paverkas av en hypotetisk
utvidgning. Det ter sig da savklart att vi bor undersoka asikten hos ett flertal respondenter
hamtade ur malgruppen, nagot som kravs dven pa grund av de krav som stéls ur en

validitetssynpunkt.

2.6 Insamling av material

Arbetet med denna uppsats inleddes med en litteraturstudie. Syftet med denna var att fa en
overgripande bild dver det tankta amnesomrédet. Inledningsvis startades denna procedur
genom sokning av artiklar och kurdlitteratur samt facklitteratur. Denna sokning hade till viss
del redan startas i arbetet med en examinationsuppgift i en tidigare kurs (FEK 532 —
Marknadsforingsteoretiska perspektiv) da fokus i sokningen legat pa en kombination av

markesutvidgning och varuméarkesimage. Sokningen utvidgades nér arbetet med uppsatsen
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paborjades da uppsatsen & av storre magnitud an foregdende uppgift. Vi har anvant oss av de
elektroniska sokverktyg som tillhandahallits av universitetet da vi anser att de ger en relativt
heltdckande bild av det mdjliga vetenskapliga informationsutbudet. En problematik som vi
funnit vara aktuell i denna del &r att en hel del av litteraturen som & skriven pa engelska
kraver overséttning av begreppen. Vi kommer nedan att vélja ut en svensk dverséttning i den
man vi har hittat ndgon och anvanda denna genom hela uppsatsen. Dér vi inte har hittat en
lamplig svensk 6verséttning pa begreppen forsoker vi efter egen férmaga att bidra med en
sadan (Eriksson & Wiedersheim-Paul, 1997).

For att paborja arbetet med urvalet av foretaget anvande vi oss av information delvis hamtad
fran diskussion med journalister och motorméannens riksforbund. Vidare for att besvara var
problemformulering tar vi hjdlp av respondenter inom malgruppen. Dessa &r tankta, som ovan
namns, att ge en bild av hur varumérkesutvidgningarna har uppfattats och paverkat deras syn
pa foretagets varumarke (Eriksson & Wiedersheim-Paul, 1997).

2.7 Enkatundersokningen
2.7.1 Enkéatens upplagg

For att gora det sa enkelt som majligt for respondenten har vi anvant oss av ett satydligt sprak
som majligt nar vi har utformat fragorna som ingdr i enkéten. Vi undviker darfor att anvanda
oss utav facktermer och forsoker istdllet att omformulera fragorna sa de utgors av vardagligt
sprak. Syftet med detta tillvagagangssétt & att underlétta for respondenten att forsta fragorna
samtidigt som det minskar risken till feltolkningar. Vidare har vi &ven foérsokt att vara koncisa
sA att frégorna & sa korta och precisa som maéjligt da dven det & en aspekt som underl&ttar for
de tillfrégade att besvara enkétfragorna (Trost, 1994).

For att kunna utféra studien pa basta méjliga sétt har vi varit tvungna att dela upp
enkatundersokningen i tva olika delar. Med tanke pa att de foretag som har valts ut & sex
passar det utmérkt att dela upp dessai tva grupper om tre. Det ter sig i dettafall ratt enkelt att
dela upp dessa sex foretag utifran prissattning pa deras bilmodeller. Mercedes, BMW och
AUDI forhdller sigi en prisklass hogre én de 6vriga tre och &r riktade mot samma potentiella
kopare. Darfor finns det mdjlighet att kategorisera dessa tre i en del och dvrigatre, d v s
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Toyota, Volvo och Volkswagen i den andra delen. Volvo och Volkswagen ligger pa ungefar
samma prisniva, medan Toyota har rort sig mot deras riktning pa senare ar vad géler
prissdttningen (Vi Bilégare). En annan anledning till den ndmnda uppdelningen &r att vi
efterstravar att kunna jamfora resultaten foretagen emellan. En uppdelning av bilmérkena som
ingdr i samma segment ger oss en majlighet att utfora jamforelser. Vi anser dessutom att det
aven blir l&ttare for respondenten att hdlla sig intresserad nér han eller hon svarar pa en enkét
dar ett farre antal frégor ingar. Pa s vis kan man resonera att en uppdelning innebar aven
hogre validitet for undersokningen. Vi har valt att anvanda oss av en sugradig Likert-skala d&
vi anser att det ger mojligheten for respondenten att kunna variera sina svar efter egen 6nskan
utan att bli forvirrad utav aldeles for manga alternativ. Dessutom underléttar dennainsamling
och den statistiska sammanstalIningen av materialet (Trost, 1994).

2.7.2 Enkéatens innehall

Vi inleder understkningen med tre sakfrégor for att kategorisera respondenterna i olika
grupper, samt ta reda pa om de tidigare har &gt en bil av de berérda bilmérkena. Déarefter
kommer vi att ta upp de pastdenden som ska ge oss information for att besvara var
problemformulering. Alla dessa ar utformade pa ett sitt som innebér att svaren kommer att
placerasi en sugradig skala. Vi har valt ett tillvagagangssatt som innebéar att vi forst tar reda
pa hur respondenten forhaller sig till bilmarket. Respondenten kommer att forfragas om sin
instéllning gentemot tre bilméarken som ingdr i samma segment och berérs var for sig. Vi
anser det vara av stor vikt att fa en tydlig bild av deras attityder gentemot bilmarket for att
sedan kunna understka hur konsumenter med olika attityder paverkas av en utvidgning nar
det gdller deras syn pa varumérkets image. Begreppet image, vilket kommer att beskrivas
ytterligare under teoriavsnittet, kan definieras som konsumenternas uppfattning om et
varumérke och méts genom de associationer som konsumenterna har om varumarket i sitt
medvetande (Chandon, 2004). For att méta varumarkets image gar det antingen att anvanda
eller anpassa en existerande lista med varumérkesassociationer eller att pad egen hand
frambringa associationer och sedan méta styrkan pa dessa. Vi insdg relativt snabbt att vara
begransade resurser inte skulle gora det mgjligt att genomfora det senare alternativet. Darfor
bestdmde vi oss for at anvanda eler anpassa en existerande lista med
varumérkesassociationer. Efter en omfattande sokning av lampliga listor med associationer
fastnade vi slutligen for tva stycken, Brand Asset Vauator ® av Young & Rubicam och
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Brand Personality List av Jennifer Aaker. Den akademiska forskning som Jennifer Aaker har
bedrivit har lett fram till en rad adjektiv som kan anvandas fOr att beskriva ett varumérkes
personlighet, ungefar som personligheten hos en individ. Hon sérskiljer fem aspekter hos ett
varumérkes personlighet; Uppriktighet, Spanning, Kompetens, Forfining och Kraftfullhet.
Sedan méts varje aspekt av tva eler flera adjektiv och metoden g&r ut pa att fraga
konsumenter i vilken utstrdckning de anser att varje adjektiv beskriver varumérket (Aaker, J,
1997). Dessa aspekter kan, enligt Jennifer Aaker, beteckna alla amerikanska varumérken
vilket gjorde att metoden inte blev lika relevant for oss daflertalet av de varumarken vi amnar
undersoka inte & amerikanska. Dessutom ansdg vi inte att de fem aspekterna passade riktigt
in for att beskriva de varumérkena vi valt ut. Det gar dock att anvanda andra tekniker for att
méta andra associationer som & mer lampliga for just var undersokning, men detta skulle

aterigen krava mer resurser an vad vi innehar med denna uppsats.

Darfor foll valet istallet pa Brand Asset Valuator ® vilken kommer att utvecklas vidare under
teoriavsnittet. Vi ansdg att den inneholl aspekter som var mer relevanta for att ta reda pa hur
respondenterna bedémer de olika bilméarkena. En annan orsak till att vi fastnade just for Brand
Asset Valuator ® &r for att dessa aspekter paminde om dem vi kommit fram till pa egen hand
davi fragade oss §alva om hur image boér métas. Dessutom &r aspekternai verktyget baserade
pa omfattande globala undersokningar, vilket borde tka dess giltighet. De fyra aspekterna ar

foljande:

e Kunskap
» Uppskattning
* Reevans

» Differentiering

Dessa aspekter leder fram till den image som konsumenterna har av varumérket i sitt
medvetande. Aspekterna kommer att vidareutvecklas i borjan pa empirikapitlet. Valet att
placera denna del dér motiveras med att vi vill setill att |asaren kommer att ha | &t att ta till
sig informationen, samt kan léttare forsta empirimaterialet med beskrivningen av fragorna
som stod. Lojalitet till ett varumérke inkluderas bland de teorier som presenteras under
teoriavsnittet nedan. Den tillhdr inte de dimensioner som Y oung & Rubicam tagit fram for att

méata image, men vi ser dock detta som en intressant teori som kan kopplas till bade
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uppskattning och relevans. | och med detta har vi darmed valt att &ven inbegripa denna aspekt
i enkdtundersokningen dar den behandlas for sig och & inte kopplad till de bada
dimensionerna uppskattning och relevans.

De tre bilmérkena som vi ber¢r i den hogre priskategorin & som ovan namns riktade mot ett
segment dar priserna & relativt hoga. Darfor véjer vi att fraga respondenterna hur de skulle
stélla sig till en introduktion av en modell som skulle rikta sig mot ett helt nytt segment dar
priset och typ av bil skiljer sig markant fran foretagets andra bilmodeller, d v s en bil som &r
billigare och av lagre kvalitet. | fallet fér de oOvriga tre bilmérkena, namligen Toyota,
Volkswagen och Volvo vander vi pa resonemanget och diskuterar en utvidgning i form av en
dyr och lyxig bilmodell.

Som ovan namns har vi delat upp undersokningen i tva delar, dar Mercedes, BMW och Audi
& 1 den ena delen och Toyota, Volkswagen och Volvo i den andra. Na vi genomfor
undersokningen hos bilhandlare av i det undre prissegmentet berdr vi for sig de tre bilmérkena

som ingar i just det segmentet, vilket dven géller for det Gvre prissegmentet.

2.8 Analysmetod

For att 1&8sa in och bearbeta den insamlade informationen kommer vi att anvanda oss av
mjukvaruprogrammet SPSS. Det valet motiveras delvis med att det & ett komplett statistiskt
verktyg och delvis med att vi har kunskap om det. Att vi anvander oss av pastaenden med en
gugradig Likert-skala underléttar till stor del kodningen och sammanstéliningen av
informationen. Arbetssattet utifran vilken informationen kommer att kodas i har vi utvecklat
samtidigt som enk&ten framstélldes, vilket vi hoppas kommer att skapa gynnsammare

forutséattningar for datai nldsningen.
Utifran den sjugradiga skalan kommer vi att ta del av statistiska resultat som pavisar i vilken
utstrackning respondenterna instammer med pastdendena. Det blir pa detta sétt enkelt att

utfora diverse analyser.

Det basta séttet for att utfora en undersokning dér tva variabler som utgors av likertskalor
ingdr & genom korstabeller. Korstabeller ger majlighet delvis att ta reda pa om det finns ett
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signifikant samband och delvis hur starkt detta sasmband &r. Mer om detta arbetssétt och hur
det i detal] anvands i denna studie uppvisas under empirikapitlet fore presentationen av
empirin. Anledningen till att vi placerat denna del dér &r att vi anser att |asaren dafar en béttre
mojlighet att forsta och reflektera Gver materialet.

For att bespara oss tid kommer vi att |asa in enkétformul&r efter hand som vi samlar in dem.
Det ger oss en majlighet att tidigt kunna gora frekvensfordelningar sa att vi kan fa en
Overblick dver hur materialet kommer att se ut. For att sakerstélla att felaktigt ifyllda formul ar
inte beaktas kommer vi att vara minst tva som arbetar med inldsningen av informationen.
Detta da vi anser att bortfall utgor en viktig del av inlasningen. Presentationen av
informationen kommer att utforas med hjap av diverse tabeller.

2.9 Validitet och Reliabilitet

Validitet och reliabilitet & av stor vikt i ala undersokningar. De tva begreppen star for att
man méter det man avser att méta respektive att man méter det pa rétt satt (Svenning, 1999).

Validitet kan delas upp i inre och yttre validitet. Den inre validiteten behandlar en studies
upplagg, dvs. de delar som ingdr i studien. Ar inte de olika delarna tillforlitliga kan inte
studien i sin helhet uppna validitet. Mer konkret galler det for oss att se till att intervjua ratt
manniskor, rétt antal manniskor och att vi anvander rétt métinstrument osv. Vi har under urval
av respondenter diskuterat hur vi har gétt tillvaga for att sikerstélla att vi undersoker de
individer som ses som relevanta for att kunna besvara studiens syfte. Samtidigt har vi forsokt
samla information av en bred litteraturbas for att se till att kunskapshidraget blir sd komplett
som mgjligt. Den yttre validiteten beror ett projekts helhet. Det géller att kunna generalisera
studien fran ett urval av foretag till flera (Svenning, 1999). Vi har i ett tidigare skede av detta
kapitel redogjort for det forvantade kunskapshidraget som den kvantitativa studien som berér
malgruppen forvantas ge. Dessutom presenterar vi urvalsproceduren. Vi ser till att vi genom
den diskussionen sakerstéller att vi méter det som vi avser att méta.

Reliabilitet ska se till ”ceteris paribus’ att tva undersokningar med samma syfte och utférda
utifrén samma metoder ska ge samma resultat. Ett sétt att skaffa hogre reliabilitet ar att
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anvanda sig av tydliga definitioner samt flera indikatorer. Det gbr vi genom att ta med ala

relevanta faktorer nér vi ska belysa vilka varumérken som tal utvidgningar (Svenning, 1999).

Denna del & som ovan framgar av storre vikt for den kvantitativa delen av studien. Det géller
for oss att se till att vara konsekventa under sammanstédlningen av data samt tydligt
presentera hur salva enkatundersokningen kommer att ske. Att enkétsvaren kommer att besta
av graderingar i en skala underléttar for denna del, da det blir enklare att se till att inga

misstag begés, gallande tolkningen av malgruppens svar.

2.10 Metodkritik

Det finns en hel del forskare som tar upp en viss osakerhet angdende hur pass resultatet kan
generaliseras utifran en studie av ett fatal objekt. En intressant aspekt hdr & hur pass
generaliserbar en undersokning gdlande markesutvidgning & for de foretag inom
bilbranschen som inte ingdr i studien. For att begransa denna osakerhet undersoks sex foretag.
Pa detta sétt ar det |attare att fa perspektiv pa vara slutsatser samtidigt som skillnader mellan

de sex olika féretagen kan beroras.

Vi anser att denna studie ska kunna generaliseras for bilbranschen da vi undersoker sex
foretag vilket utgor en procentuell stor del av den totala bilbranschen. Dock kan det vara sa att
det blir lattast att generalisera for foretag med ett starkt varumérke sdsom de som undersoks.

Vi & medvetna om att en del av konsumenterna kan tycka att vissa varumarken befinner sig i
fel segment, att de saknar ndgot varumérke i ett segment, eller att uppfattningarna om
varumarket stammer béttre Overens med varumérkena som befinner sig i ett annat segment.
Detta ser vi dock inte som ett problem da respondenterna far endast ta stallning fill
utvidgningar inom det ena segmentet, ndgot som innebar att de inte & medvetna om

klassificeringen av segmenten.
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3. Teori

Vi kommer i dennadel att redovisa de begrepp som vi anser kunna stédja ossi arbetet med att
behandla var problemformulering. Den teoretiska framstallningen ska ligga till grund for
empirin och fungera som bakgrund till analysen. Vi aerkommer till vissa nyckelbegrepp
under uppsatsen och dessa & varumérket, dess image och varumarkesutvidgning. Vi vill med
denna framstallning leda l&saren fran vad som & grunden till en varumarkesutvidgning,
namligen sdva varumarket, fram tills dess att den & genomford. Daremellan finns det manga
intressanta faktorer som péverkar hur utvidgningen kommer att lyckas samt hur

huvudvarumérket kommer att paverkas.

Den teoretiska framstallningen inleds med en beskrivning av hur ett varumérke & uppbygat,
dér centrala begrepp & varumérkeskapital, varumarkesimage och varumarkesidentitet. En
forstaelse for dessa begrepp & viktig for den fortsatta framstaliningen och ligger darfor
framst. Begreppet varumarkeskapital &r en beskrivning av hur varumérket ses som en tillgang,
bade av konsumenter och av foretag. Varumérkets image & ett nyckelbegrepp for
uppbyggnaden av ett varuméarke. Imagen andras kontinuerligt och maste darfér beskrivas
noga eftersom en varuméarkesutvidgning & en forandring av ett varumérke, som sdledes kan
andra varumérkets image. Imagen & en konsekvens av varumérkets identitet. Denna &r viktig
vid en varumérkesutvidgning eftersom foretaget vill formedla samma associationer om sitt
varuméarke oavsett varan. Dessa tre begrepp &r viktiga och en forstaelse for dessa & av stor
betydelse for foretagen om de ska kunna forutse de risker och mgjligheter som finns med en

varumarkesutvidgning.

Vi har i andutning till begreppet varumérkesimage valt att presentera ett tillvagagangssatt for
att mata varumarkets image. For att kunna uppfylla vart syfte med uppsatsen krévs det att vi
gor en undersokning om hur konsumenterna uppfattar ett antal varumarken. Till var hjdp har
vi valt fyra dimensioner framtagna av Y oung & Rubicam. Dessa fyra dimensioner kommer att
méatas i samband med pastdenden angdende varumarkesutvidgningar. Fokuseringen pa
matningen ligger i hur huvudvarumérket paverkas av varumarkesutvidgningar. Vi har darfor
valt att lagga denna del innan vi beskriver géva varuméarkesutvidgningen. Lojalitet till ett
varumérke & en av de for uppsatsen valda teorierna som inte tas med bland de dimensioner
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som Young & Rubicam tagit fram for att médta image. Vi ser dock detta som en intressant

teori som kan kopplas till bade uppskattning och relevans.

Det tredje nyckelbegreppet ar varuméarkesutvidgningen. Vi inleder med en beskrivning av den
horisontella  varuméarkesutvidgningen, men ga &en in pa de vertikaa och
linjeutvidgningarna, for att lasaren ska forsta skillnaderna. Till varumérkesutvidgningen &r
manga faktorer kopplade, sasom fordelar och risker med varumarkesutvidgningar,
positionering, varumarkets territorium och konsumentens utvéardering. En beskrivning av
dessa faktorer & av stor betydelse eftersom de har stor paverkan pa hur huvudvarumérkets
image paverkas efter att en utvidgning & genomford. Manga varumérken utvidgas till
omraden som de inte hor hemma i. Darfor vill vi ocksa betona denna del eftersom var
undersokning kan komma fram till att vissa bilmarken inte bor utvidga till segment som
strider mot deras identitet. Som avslutning tar vi upp hur konsumenterna bedémer en

varumarkesutvidgning.

| andlutning till véra teoriavsnitt |&agger vi fram ett antal hypoteser. Dessa syftar till att testa de
teorier som vi har valt for att behandla vart syfte, samt att vi vill koppla samman teorin med
empirin. Varje hypotes kommer att motsvaras av en eller flera fragor i var undersokning. Vi
kommer sedan i analysen att utvardera om dessa hypoteser gar att bekréfta eller inte. Med

hjélp av modellen nedan motiveras valet av teoriernai uppsatsen.
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Grundlaggande teorier om varumarket

Varumarkeskapital Varumarkesimage Varumarkesidentitet Kundlojalitet

Forstdelse av dessa ar en
forutséattning for att kunna
varumarkesutvidga

Teorier kring varuméarkesutvidgning
Horisontell varuméarkesutvidgning  Motiv och férdelar med varumérkesutvidgning
Risker med varuméarkesutvidgning Positionering

Utvidgning av territorium Konsumentens utvardering

Med teorierna i beaktande

kan analyser goras gallande
hur féretagets huvudvarumérkes
image paverkats av en
utvidgning.

Analys
Analys av empirin med hjalp av teorierna

Figur 2. Teori- och analysmodell.

3.1 Varumarket

Hos foretagen idag & varumérken inte endast ett verktyg for produkt- och
forsdljningsavdel ningarna att 6ka forsaljningen, utan ett strategiskt verktyg som har en central
roll i foretaget (Melin, 1997). Denna utveckling har inte kommit pl6tsligt utan har vuxit fram
mycket pa grund av att konkurrensen pa marknaden har blivit hardare. Foretagen kan inte
langre enbart forlita sig pa de materiella aspekterna utan maste arbeta mycket med de

immateriella aspekterna, sdsom varumarken.

Kotler et al (1999) definierar ett varumérke pafoljande vis (s. 537):
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”A name, term, sign, symbol or design or a combination of these, intended to
identify the goods or services of one seller or group of sellers and to differentiate them from
those of competitors.”

Som definitionen sager fyller ett varumérke inte enbart en funktion for markesinnehavaren

utan ocksa for konsumenten. For innehavaren &r det enligt Melin (1997) och Uggla (2002):

* en bérare av information om varan.
« enbarare av en identitet som ofta grundas pa rationella argument
e ett Sétt att positionera sig gentemot konkurrenterna.

» ett konkurrensmedel om foretaget lyckats att skapa ett starkt varuméarke och lojala

kunder.

» entillvaxtgenerator genom varumarkesutvidgningar.

For konsumenten a varumérket enligt Melin (1997) och Uggla (2002):

* enbdrare av information déar de kan jamfoéra olika varumarkens funktioner

» enbesparing i tid och pengar eftersom det underlé&ttar valsituationen vid aterkop.

« engaranti att de altid far samma for sina pengar.

* en riskreducerare eftersom konsumenten vet vad varumérket formedlar till
omgivningen.

» formedlare av sin egen identitet genom varumarket.

3.2 Varumarkeskapital (Brand Equity)

Detta &r ett begrepp som varit i fokus av varumérkesforskningen under det senaste decenniet.
Begreppet kan ge olika infallsvinklar nér det galler varumérket, men vad stér det for och hur
definieras det (Melin, 1997)? Som vanligt finns det en méangd olika definitioner och det tycks
saknas en som & allmant vedertagen. Den klassiska definitionen & den av David A Aakers
(1996) som lyder som fdljande:
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"Brand Equity is a set of assets (and liabilities) linked to a brand’s name and
symbol that adds to (or subtracts) that value provided by a product or service to a firm and/or
that firm’s customers’.

Varumarket kan darmed ses som den del av foretagets eget kapital som har sitt ursprung i
varumarket, dess namn och symboler. Keller (1993, sid 2) har en lite annorlunda syn pa
begreppet da han definierar det sa har:

"Brand Equity occurs when the consumer is familiar with the brand and holds a

favourable, strong and unique brand association in memory”.

Urde (1997) menar att den grundval som ska utgora synen pa varuméarken & den att
varumarket ar en tillgang for foretaget att varda, utveckla och skydda. Beskrivningen av en
markesvara och hur ett varumarkes vérde skapas kan goras pa olika sétt och ett utav dem &r
varumarkeskapitalet. Har diskuteras vérdet i termer av tillgangar och skulder for foretaget.
Denna finansiella ansats for att anvanda varumérkeskapitalet ser pa varumérken som
langsiktiga investeringar. Den andra ansatsen for att anvanda varumérkeskapitalet ar ur ett
strategiskt perspektiv. | studien & det endast det strategiska synséttet som kommer att
anvandas for att analysera hur foretaget utnyttjar varuméarkets véarde genom utvidgningarna.

Melin (1997) menar att det som gor begreppet sa pass intressant & det faktum att det kan
diskuteras ur bade foretagets och konsumentens perspektiv. Varumarkeskapitalet kan ses som
en form av kretslopp eftersom varumarket skapar varde for konsumenten och da skapas aven
varde for foretaget. Uppsatsens inriktning kommer att belysa bada dessa perspektiv, vilket gor
att vi anser att begreppet |ampar sig mycket val for studien.

Det finns ett ndra sléktskap mellan varumérkeskapitalet och varumérkesutvidgning. Det
befintliga varumarkeskapitalet har en markbar inverkan pa hur stor méjlighet det finns for ett
foretag att skapa en framgangsrik utvidgning (Pitta & Katsanis, 1996). Dessutom anses det
vidare att starka varumarken rent generellt har en storre havstangseffekt vid en
markesutvidgning (Ambler & Styles, 1997). Detta 6msesidiga forhadllande som existerar
mellan dess bada begrepp & ndgot som foretag bor vara medvetna om nér de stér infor valet

att utvidga sitt varumarke.
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David A Aaker vdjer att dela upp begreppet i fyra olika kategorier; Markeskénnedom,
Mérkeslojalitet, Kundupplevd kvalitet och Mérkesassociationer. Just de tre forsta kategorierna
spelar en viktig roll nar det géller teorier kring varumérket. For att fa en mer heltéckande bild
av begreppet gar det att lagga till Ovriga varumérkestillgangar som ytterligare en kategori.
Varumarkeskapitalet, dess kategorier och hur det skapar varde for bade kunder och foretag

illustrerasi figuren nedan.

Skapar varde for kunden genom:
| Markeslojalitet | * underlattad informations- och
tolkningsprocess

| Varumarkeskénnedom f———1* 6kad s&kerhet vid kopbeslut

* okad anvandatrtillfredsstallelse
Upplewd kvalitet |
Skapar varde for foretaget genom:
| Méarkesassociationer J————{* effektivare marknadsforing
* markeslojalitet
Owriga varuméarkes- * hogre priser och battre marginaler

tillgangar * styrka i distributionsledet
* konkurrensfordelar

Figur 3. Brand Equity/varumérkeskapitalet (Urde, 1997, sid 99)

Markeslojalitet & av stor vikt for foretaget nér de ska befésta sin marknadsposition. Lojala
konsumenter &r ett viktigt vapen i kampen mot konkurrenterna eftersom de inte vill investera
for mycket resurser i onddan pa konsumenter som & alldeles fér svara att erhdla.
Mérkeslojalitet kan utgora en viktig indikation for foretaget och deras framtida forsajning
och l6nsamhet (Aaker, D, 1996). Dessutom & méarkeslojalitet viktigt for foretagen da
kostnaden for att attrahera nya konsumenter ofta & hogre @n kostnaden for att behdlla
befintliga.  Ytterligare fordelar med  mérkedlojalitet  for foretagen &  att
marknadsforingskostnaderna reduceras, det kan gora att nya kunder far ett fortroende for
varumérket och att det ger foretaget en 6kad majlighet att besvara konkurrenternas handlingar
(Aaker, D, 1991). Markeslojaliteten hos konsumenter kan delas upp i fem nivaer beroende pa
vilken grad av lojalitet som de har till varumérket. Nivaerna varierar sig mellan att inte ha
nagon bindning till att ha en stark bindning till varumérket. Stérre delen av ett foretags volym
genereras dock av konsumenter som inte &r lojala eller som inte &r tillrackligt frekventa for att

i nagon storre utstrackning bidratill varumérkets [6nsamhet (Hallberg, 1995 ur Apéria, 2001).
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Varumérkeskannedom innebdr i vilken utstrackning som ettt varumérke paverkar
konsumentens medvetande. Denna paverkan kan variera pad en skala nar det galer
igenkénnelse mellan "top of the mind” till att konsumenten inte alls kénner igen varumérket.
Var pa skalan som varumérket hamnar beror pa olika faktorer t.ex. hur mycket resurser
foretaget lagt ner p& marknadsforingen och hur pass intressant som konsumenten anser att
produkten och produktkategorin & (Aaker, D, 1996). Méarkeskannedom spelar darmed en stor
roll for foretaget da det oftast & en mindre chans att ett okant varumérke blir valt av
konsumenten. Vidare har markeskénnedom blivit den bas som foretaget anvander sig av nar
de ska kommunicera vilka attribut som &ar forknippade med foretaget. Det har blivit allt
viktigare med igenkanning da detta kan skapa en relation mellan konsumenten och foretaget.
Om varumérket & valkant ger det en bekréftelse till konsumenten att varumarket & bra.
Maérkeskannedom har aven en stor inverkan nédr det géler konsumentens kdpbesiut rérande
val av varumarke eftersom det kan paverka dven om det nastan inte finns nagra
mérkesassociationer alls. Dessutom paverkar markeskannedomen beslutsfattandet av hur
maérkesassoci ationerna skapas och styrkan i dessa associationer (Aaker, D, 1991).

Kundupplevd kvalitet kan ofta ses som kéarnan i konsumenternas helhetsintryck nar ett kop
ager rum. Den kundupplevda kvaliteten & en betydande aspekt for foretagets uppbyggnad av
varumérkeskapitalet. Detta eftersom den kundupplevda kvaliteten spelar en viktig roll nér det
gdller konsumenternas uppfattning om varumérkets identitet. Trots att varumarkesidentiteten
& uppbyggd kring ett funktionellt koncept ar det ofta sa att upplevda fordelar brukar vara nara
besl&ktade med upplevd kvalitet. | slutdndan betyder detta att en forbattring av konsumentens
helhetsintryck innebér att det i princip automatiskt ocksa far inverkningar pa konsumentens
uppfattning om varumarket i stort (Aaker, D, 1996).

For att konsumenten ska lyckas uppna en upplevelse av kvalitet kréavs det att
kvalitetspastéendet maste ha en substansi verkligheten. Den upplevda kvaliteten kan skilja sig
fran den faktiskt, vilket beror pa ett flertal orsaker. Det kan vara s att en tidigare image av
dalig kvalitet paverkar konsumenten i en alltfor stor utstrackning. En annan orsak &r att det &r
sdllan som konsumenten har den fullsténdiga informationen som krévs for att kunna utvérdera
kvaliteten pa ett rationellt och objektivt sétt. Om konsumenten mot all formodan skulle ha
denna information & det foga troligt att de skulle ha den tid eller motivation som krévs
(Aaker, D, 1996).
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Markesassociationer skapar varde for foretaget och konsumenten genom att differentiera
varumarket, hjapa konsumenten att forsta informationen, skapa positiva kanslor/attityder mot
varumarket och underldttar mojligheten till en utvidgning (Aaker, D, 1991).
Maérkesassociationer kan uppdelas i tre kategorier; attribut, férdelar och attityder. Den forsta
kategorin bestdr av produktrelaterade och icke produktrelaterade attribut. Fordelar &r det
personliga varde som konsumenten sétter pa produkten, dvs. det som konsumenten tror att
produkten kan gora for dem (Keller, 1993). Vidare kan kategorin delas in upp funktionella,
kénsdomassiga och symboliska férdelar. Attityder & konsumenternas 6vergripande
varderingar av att varumake. De tre kategorierna av markesassociationer fungerar
tillsammans for att bygga upp varumérkets image och dessa kan variera i onskvardhet, styrka
och unikhet (Park, Jaworski & Macinnes, 1986). Hur va markesassociationerna inbordes
stammer Overrens med varandra bestdmmer tydligheten i varumarkesimagen. Om
associationerna inte hanger samman i ett varumarkes image kan detta stélla till problem for
foretaget. Detta kan leda till att konsumenterna blir forvirrade over varumérkets mening
(Keller, 1993). Som synes har mérkesassociationer en néara koppling till bade varumérkets
image och dess utvidgningspotential (Aaker, D, 1991, 1996, Keller, 1998).

Ovriga varumarkestillgangar &r ett samlingsbegrepp som tas upp av David A Aaker (1991)
och innehdler t.ex. de juridiska réttigheterna som &r forknippade med ett varuméarke (Urde,
1997).

Varumarkeskapitalet skapar vérde for foretaget genom effektivare marknadsforing,
mérkeslojalitet, hogre priser och béitre marginaler, konkurrensfordelar samt styrka i
distributionsledet (Aaker, D, 1991, 1996 ur Urde, 1997). Om detta sétts i relation till
markesutvidgning innebar detta att utvidgningen skapar en effektivare marknadsforing &t
foretaget. Ar varumarket valkant kravs mindre marknadsforingsaktiviteter for utvidgningen,
vilket astadkommer resursbesparingar i form av bade tid och pengar & mérkesinnehavaren.
Om konsumenten & lojal mot huvudvarumérket dkar troligtvis sannolikheten att denne aven
blir detta mot markesutvidgningen. Att en utvidgning kan ge skalekonomiska fordelar har
diskuterats tidigare i uppsatsen, vilket kan resultera i béttre marginaler for foretaget. Att det
skulle resultera i hogre priser & va dock mindre sannolikt. Véarde i form av styrka i
distributionsleden kan inneb&ra att introduktionen av en mérkesutvidgning kan bli mera

framgangsrik om ett varumérke har starka relationer i distributionsleden.

30



Pitta & Katsanis (1995) tar upp i deras artikel att negativa effekter av en utvidgning kan
paverka varumarkeskapitalet. En utvidgnings negativa effekter kan fortunna
varumarkeskapitalet (Loken & Roedder John, 1993), men trots detta kan &ven lyckade
utvidgningar forsvaga det. En process av upprepade utvidgningar sliter darmed ut kapitalet.
Men i de alra flesta fall & fortunningen starkare, dvs. de negativa effekterna av en
utvidgning. For foretag innebar detta att de maste ta reda pa hur konsumenterna upplever och
vilka associationer de har om huvudvarumarket. Foretagen bor &ven forsbka forutse
markesassociationer hos potentiella utvidgningar. Baserat pa detta kan foretagen genomfora
en " cost-benefit” analys for att se om det stodjer en méarkesutvidgning (Pitta & Katsanis,
1995).

3.3 Varumarkesimage

Ordet image harstammar fran latinets imago som betyder bild (Melin, 1997) och vi har funnit
att det finns en mangd olika definitioner pa begreppet beroende pa vilket perspektiv som
anvands. Det mest vanliga perspektivet som anvands inom denna vetenskap & det
psykologiska och ar kopplat till processer som sker i konsumentens medvetande, vilket syns i
Kotlers (1999, s 256) definition som &r:

"the set of beliefs that consumers hold about a particular brand”.

En av de definitioner som dock &r vida accepterad inom litteraturen och forskningen ar den av

Keller (1993, s 4), da han definierar begreppet som féljande:

"perceptions about a brand as reflected by the brand associations held in

consumer memory.”

Keller (1993) har i sin definition kopplat begreppet till "the Associative Network Theory”
som & en psykologisk process som utgar fran att information lagras i konsumenternas
langtidsminne i form av ett hierarkiskt nadtverk. Detta nitverk bestdr av noder som &r
sammankopplade med lankar eller associationer med varierande styrka. Denna information
kan dterkallas genom stimuli. En konsument har vissa associationer i sitt minne som kopplar
ett varumarke till olika produktkategorier (Martinez & Pina, 2003). Keller (1993) menar att
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dessa associationer kan skapas vid direkt erfarenhet av varan eller tjansten, av kommunicerad
information (av gélva foretaget, kommersiella kdlor eller genom rykte) och genom att dra
slutsatser med hjalp av de associationerna som redan finns i konsumentens medvetande om

foretaget, dess ursprung etc.

De associationer som utgor varuméarkesimagen kan hanvisas till bade konkreta och abstrakta
aspekter och kan vara resultatet av bade intern och extern stimuli pa konsumenten, beroende
pa deras egna erfarenheter med varumérket i fraga. Darfor & det svart att sitta granser for
vilka associationer som kan kopplas till ett bestamt varumérke, vilket har lett till att det blivit
svart att systematisera de méjliga dimensioner som kan paverka imagen (Martinez & Pina,
2003). David A Aaker i Martinez & Pina (2003) menar att de associationerna ar baserade pa
aspekter sasom produktens attribut, abstrakta faktorer (upplevd kvalitet) etc.

Keller (1993) presenterar en mer strukturerad klassificeringsmetod av dessa variabler, da han
visar att varuméarkesassociationer kan delas upp i attribut, fordelar och attityder. Konsumenten
gor en generell utvardering av varumérket (attityder) i den utstrackning att varans beskrivande
egenskaper (attribut) anpassas till konsumenten (férdelar). Detta bekréftar att associationerna
kommer att vara mer eller mindre starka i konsumentens medvetande beroende pa hur mycket
information som & tillganglig och processen av det. Dessutom beror en positiv attityd
gentemot varumarket pa i vilken utstrackning som varuméarkets attribut och fordelar lyckas

tillgodose marknadens behov.

3.4 Matning av image

For att kunna méta ett varuméarkes image maste foretagen se pa varuméarken som en relation
mellan varumarket och konsumenten (Y oung & Rubicam, 2003, Aaker, D, 1996). Forfattarna
menar att denna relation béast studeras med hjalp av begrepp som differentiering, relevans,
uppskattning och kunskap. Relationen tar sin utgangspunkt i att det galler att férsoka se nagot
speciellt som skiljer sig ifran méangden, nagot som verkligen avviker fran de andra mérkena.
Né&r nagot sadant har upptackts galler det att avgora om det &r relevant for det dagliga livet.
Kéanns det relevant kan det leda till en uppskattning vad varumérket har att erbjuda och genom
anvandning och uppskattning skapas en kunskap. En studie av varumarket pa detta sétt ska
enlig Young & Rubicam, (2003), David A Aaker, (1996) leda till att foretagen kan fa en bra
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bild av varumérkets image. Relationen illustreras i figuren nedan och darefter foljer en

beskrivning av de fyra olika begreppen.

Kunskap Ett djupt forstdende av varumarket

Uppskattning Hur val ansett varuméarket ar

Relevans Hur passande varumarket ar fér konsumenten
Differentiering Varumarkets formaga att skilja sig fran konkurrenterna

Figur 4. De fyra dimensionerna i BrandAsset Valuator ® (Young & Rubicam, 2004, sid 3).

Differentiering

Differentiering & en kritisk faktor och grunden for hur framgangsrikt ett varumarke & och
hur det beddms av konsumenterna (Young & Rubicam, 2003, Aaker, D, 1996). Det ar
differentieringen som konsumenten koper och foretaget séljer. Differentieringskomponenten
bestar enligt Young & Rubicam, (2003) av tre delar. Dessa & det séarskiljande, det unika och
det distinkta. Det séarskiljande & vad som skiljer det egna varumérket fran konkurrerande
varumérken och detta kan vara antingen positivt eller negativt, gillande €eller ogillande. Det
unika reflekterar vad som & varumarkets ké&rna och personlighet och & kopplat till
varumarkets originalitet och &kthet. Det distinkta & det prestigefulla med just det varumérket,
dess mdjlighet att ta ut ett bra pris. Enligt David A Aaker (1996) och Young & Rubicam
(2003) kommer differentiering alltid att vara viktig en viktig komponent. Aven efter att det,
om det ndgonsin blir det, blivit marknadsledande & det en viktig faktor som konsumenten
beddmer varumarket efter. Skulle konsumenten uppfatta det som att varumérket inte langre &
lika sarskiljande som det en gang varit, & det ett forsta tecken pa en nedgang. Att hdlla sitt
varumarke differentierat fran sina konkurrenter & en standig process for foretagen och en

kritisk framgangsfaktor for en god bedémning av varumarket fran konsumentens synvinkel.
Relevans
Det andra steget i beddmningen av ett varuméarke ar hur relevant det & foér konsumenten

(Young & Rubicam, 2003, Aaker, D, 1996). Ar det inte passande €ler lampligt for
konsumenterna kommer inte varumérket heller vara attraktivt att 8ga. Som sagts tidigare ar
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det forsta steget mot en positiv konsumentbedémning att varuméarket &r sarskiljande gentemot
andra varumérken. Differentieringen & vad som varumérket i forsta hand bedoms efter, vad
som & i 6gonfallande. Ar det inte iGgonfallande kommer konsumenten aldrig i kontakt med
varumérket och det blir adrig relevant for dem. Relevansen & sedan viktig for att
konsumenten ska fortsétta vilja aga och anvanda varumarket. Nar relevansen forsvinner
tenderar varumérket att forlora i styrka i konsumentens 6gon. En avsaknad av relevans & en
del av forklaringen till att produkter &njuter en viss period av framgang for att sedan
forsvinna fran marknaden. Differentiering och relevans kan dock inte ses isolerade ifran
varandra, utan tillssmmans & de en viktig forutsattning for konsumenten att bedéma
varumarket. Enligt Young & Rubicam, (2003) har de varuméarken som lyckats med att bade
vara differentierande och relevanta de basta férutsdttningarna for att lyckas i konsumentens
6gon. Relationen mellan dessa bada dimensioner skiljer sig lander emellan. Ju hogre
ekonomisk utveckling som réder i ett land, desto svérare &r det for ett varumérke att lyckas
med sin differentiering. Om det finns for manga varumérken att vaja mellan, maste
konsumenten forlita sig till differentiering néar forhallandet skapas till ett varumarke. | detta

fall behover darfor inte relevans komma som en naturlig progress av differentiering.

Uppskattning

Det tredje steget i beddmningen & hur uppskattat varuméarket &r, det vill sdga hur mycket
konsumenten tycker om det. Uppskattningen relateras till hur val varumérket klarar av att
uppfylla sitt mal gentemot konsumenten. Ett uppfyllt mal genererar ndjda konsumenter.
Uppskattningen kan inte upplevas utan differentieringen och relevansen, men det kan leva
betydligt langre an dessa bada. Uppskattningen paverkas av kvalitet och popularitet. Kvalitet
ar starkt sasmmankopplat med uppskattning och tillsammans med popularitet blir sambandet
betydligt starkare. Kvalitet kan ses som ens egen erfarenhet med varumérket och popularitet
& hur andra konsumenter ser pa varuméarket.

Kunskap

Det fjarde och sista steget & enligt David A Aaker (1996) och Young & Rubicam, (2003)
kunskap om varuméarket. Om ett varuméarke & relevant och differentierande och
konsumenterna uppskattar det foljer kunskap om varumarket. En hdg kunskap om varuméarket

innebar att konsumenten forstar och har tagit till sig varumérkets mening. Detta kan inte

34



enbart uppnas med att ett foretag lagger ner stora summor pa att synas i media, utan det tar
tid. Kunskap & dutresultatet av alla marknadsforingsaktiviteter och erfarenheter som
konsumenterna haft av varumarket.

Att mata sambandet mellan dessa fyra steg & viktiga for foretagen eftersom de visar hur
varumérkets image &r. En konsument upplever ett varumérke som béttre och starkare om ett
varumérke & mera differentierande &n relevant. Detta ger varumérket chans att vaxa. Néar
situationen & det omvanda &r inte varumarket lika unikt 1angre och det ar oftast priset som
styr. Nér uppskattning tillett varumérke ar stérre an kunskapen upplever konsumenten det som
mera intressant. Déremot om kunskapen &r stdrre &n uppskattningen har varuméarket blivit for
bekant och darmed tappat i intresse.

Uppskatining

| BrandAsset Valuator ® |

Figur 5. BrandAsset Valuator ® (Young & Rubicam, 2004, sid 8).

Young & Rubicam, (2003) menar att de tva forsta dimensionerna (differentiering och
relevans) tillsammans utgor varuméarkets styrka, d v s dess formaga att existera pa marknaden.
Uppskattning och kunskap har att géra med den prestige som varumérket har pa marknaden.
Dessa fyra dimensioner ska sdledes vara grunden for hur varumérkets image kan métas, vilket

ar viktigt bade fore och efter en varumarkesutvidgning.

3.5 Varumarkesidentitet

Ett begrepp som &r ndra kopplat till varuméarkesimage ar varuméarkesidentitet. De & bundna
till varandra, men bor inte ses som ett gemensamt begrepp, da de skiljer sig & (Martinez &
Pina, 2003). Varumérkesidentiteten anvénds for at definiera vem ett varumarke &r. Ett

varumarke kan ha unika kvaliteter och sérskiljande drag som gor att identiteten paminner om t
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ex en person (Urde, 1997). Aakers definition av méarkesidentitet ar foljande (Aaker, D, 1996, s
69):

"Brand identity is a unique set of brand associations that the brand strategist
aspires to create or maintain. These associations represent what the brand stands for and imply

a promise from the organization to customers from the organization members.”

Varumarkets image & hur vi konsumenter uppfattar varumarkesidentiteten. Detta gors med
hjdlp av de associationer som foretaget kommunicerar till omvérlden (Martinez & Pina,
2003). Nar foretaget vajer att gora en varumarkesutvidgning skapas ett forhallande mellan
varumérkesidentiteten och markesutvidgningen. Da géler det att foretaget vet vilka
associationer  konsumenterna  har om varuméarket och hur de paverkas av
varuméarkesutvidgningen. Detta forutsatt att det sker forandringar av varumérkesimagen av
varumarkesutvidgningen. Dessa forandringar orsakade av varuméarkesutvidgningen kan skapa
nya associationer i konsumenternas medvetande, vilket kan frambringa en osékerhet rérande
de nuvarande kanslorna och uppfattningarna om varumarket (Ries & Trout, 1981). | "the
associative network theory” innebér detta att en konsument har vissa associationer i sitt minne
som kopplar ett varumérke till olika produktkategorier. Om en varumarkesutvidgning sker
aterkallar konsumenten alla associationer i sitt minne som &r kopplat till varumérket. Detta
innebar att varuméarkesimagen efter varumarkesutvidgningen beror till stor del pa

varuméarkesimagen innan utvidgningen (Martinez & Pina, 2003).

3.6 Kundlojalitet

Reynolds et al (1974-75 ur Soderlund, 2001) definierar begreppet kundlojalitet pa detta vis:

"Kundlojalitet & individens tendens att fortsdtta — dver tiden — uppvisa samma
beteende som tidigare uppvisats i liknande situationer, t ex att fortsdtta kdpa samma
varumarke och produkt i samma butik varje gang individen har behov av samma eller
liknande varumérke eller produkt.”

Just kundens lojalitet till ett varuméarke tas aen upp i Jacoby & Chestnuts (1978, ur
SAderlund, 2001) definition:
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"Varumérkeslojalitet & en aktbrs icke-dumpmassiga och beteendemassiga
reaktion — Over tiden — pa ett eller flera varumérken, och den uppstér som ett resultat av

psykol ogiska processer.”

Det som saknas i dessa bada definitioner ar att lojalitet &ven kan innebéra en relation pa det
mentala planet. Vanligtvis brukar diskussionen om lojdlitet ligga pa det fysiska planet dar det
utifran konsumenternas beteende gér att studera dennes forhallande till ett objekt. Genom att
enbart studera kundens beteende blir det darmed svérare att skilja mellan ”"sann” och "falsk”
lojalitet (Day, 1969 ur Soderlund, 2001). Konsumenters beteenden kan vara identiska i en
studie Over tiden, men kan skiljasig i den mentala varlden. Om en konsument ar "falskt” lojal
innebar detta att denna inte har nagra kdnsomassiga band till produkten eller varumérket. |
och med detta kan konsumenten byta till en annan produkt om tillfalle ges. Skulle en
konsument vara "sant” lojal &r det inte lika stor sannolikhet att den individen skulle byta till
ett annat aternativ, eftersom denna just har starka kanslomassiga band till produkten eller
varumérket. Vid en studie av enbart konsumentens kopbeteende framkommer inte detta.
Darfor blir foljande definition av Oliver (1999 ur Soderlund, 2001) mera korrekt:

"Lojalitet &r ett djupt dtagande att pa ett i framtiden konsekvent sétt aterkOpa en
produkt som man foredrar, vilket ger upphov till att samma produkt aterkops repetitivt, trots
att det sker situationsméssig paverkan och marknadsforingsaktiviteter som har potential att
drivafram ett produktbyte.”

Denna definition inkluderar bade beteende- och den mentala dimensionen. Kundlojalitet kan
darmed sigas vara kundens viljebaserade forhallande Gver tiden — i den fysiska och den
mentala varlden —till ett objekt pa en marknad (Soderlund, 2001).

Vidare kan de béda dimensionerna uttryckas i tva olika tidsformer nar det géller lojalitet.
Beteendedimensionen anvander sig framst av matt av historisk lojalitet, d v s historisk tid —
vad som hant. Den mentala dimensionen tittar darfor pa den framtida lojalitet och attityder nar
det avser vad kunden skall komma att gora i framtiden. Det som annu inte skett kan darfor
inte métas, utan da gdller istdlet att forsoka ta reda pa konsumenternas intentioner. Lojalitet
&r, som diskuterats ovan, nagot som spelas upp 6ver tiden och ur ett formellt perspektiv &r det
darmed omdjligt att saga att ”kunden ar lojal”. Det gér daremot att saga att kunden var lojal,

givet en viss period, eller att kunden kommer att fortsétta att vara lojal, aven héar under en viss
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given tidsperiod (Soderlund, 2001). Detta innebar att vilken tidsperiod som studien bor
intressera sig for i avseendetill kundenslojalitet &r av stor vikt. Om studien sker under en kort
tidsperiod kan det darmed ge intrycket av att lojaliteten till en viss produkt eller varumérke ar
mycket hog. Detta beror pa att ju kortare en tidsperiod &r, desto mindre méjligheter finns det

for konsumenten att forhalasig till olika produkter eller varumarken.

Styrkan i lojalitet gar att méta i olika grader, hog eller 13g, eftersom det &r sdllan sa enkelt att
antingen vara lojal eller icke-lojal. Det & valdigt ovanligt att finna konsumenter som har en
total eller fullstandig lojalitet mot enbart en produkt €ller ett varuméarke pa marknaden. En hog
grad av lojalitet hos en konsument kan upptéckas om detta existerar i bade den mentala och
beteendedi mensionen.

Den vanligaste forklaringen till lojalitet & kundnojdhet. Troligtvis beror detta pa antagandet
att kunden &r lojal om denna & ndjd med produkten eller varumérket. Detta &r inte den enda
bidragande faktorn, utan det & snarare ett samspel mellan olika forutsattningar som skapar
lojalitet. Forutom kundndjdhet kan dessa vara t ex variationer i behov eller forandringar i
livssituation som kan medféra att en ndjd kund inte ar lojal, trots att erbjudandet & konstant.
Produktutveckling fran leverantorens sida kan leda till att den nojda kundens lojalitet
reduceras. Har beror det pa att erbjudandet forandras medan behoven forblir oféranderliga. En
produktutveckling av detta slag borde inkludera markesutvidgningar. Det finns dven olika
barrigrer som medfor att missnéjda kunder fortsétter att vara lojala. Dessa ar informations,
marknadsstrukturella, budget, avtals, sociala och forandringsbarridrer. Utdver kundndjdhet &r
dessa barridrer ytterligare orsaker som kan paverka kundens lojalitet (Soderlund, 2001).

3.7 Differentiering

Tvaviktiga kriterier for att ett varuméarke ska differentiera sig fran andra varumarken &r att de

ar prisvarda och unika (Melin, 1997)

For manga konsumenter &r priset en viktig faktor vid ett inkop. Att fa valuta for sina pengar &
ett uttryck som hors ofta. Enligt Kapferer (1997) &r det en balansgang som foretagen maste ga
for att hitta den prisniva som ar rétt for att konsumenterna ska tycka att de fétt varde for sina
pengar. En del konsumenter kan tycka att en Mercedes-Benz & prisvéard, eftersom den
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eventuellt kan ge kOparen nagon from av respekt eller status. Andra kan déaremot tycka
tvartom eftersom en Toyota gor samma "jobb” till ett |&gre pris, det vill séga att den tar
individen frén punkt A till B. Vad som &r vérde for pengarna kan sdledes varaindividuellt och
det galler for foretagen att hitta den prisniva som ger detta varde (Kapferer, 1997). En viktig
faktor & dock att foretagen maste noggrant dvervaga om de ska forandra sina priser jamfort
med sina konkurrenter. En prissankning kan ge signaler om l&gre kvalitet, vilket kan leda till
en negativ paverkan. Likadant kan en hojning leda till att foretagen tappar kunder av just den
anledningen att priset hojs (Kapferer, 1997, Melin, 1999). Enligt de bada forfattarna ar priset
en av faktorerna som skiljer varumarken &t och blir da samtidigt en stor utmaning att kunna

légga det pa en niva som innebér att konsumenterna tycker att det &r véart att kopa det.

For att ett varumarke ska séarskilja sig fran andra varumarken kravs det inte bara att de ger
varde for pengarna utan det maste i nagot avseende vara unikt (Melin, 1999). Ju mer
svarimiterad den fordel som foretaget vill framhdla &, desto storre chans & det att
konkurrenterna inte kan ta igen det forsprang som foretaget skapa. Det unika med ett
varumérke ar ofta kopplat till féretagets karnkompetens (Urde, 1997). Inom bilbranschen &r
det vanligt att varje bilmarke sammankopplas med ndgot speciellt for just det varumarket.
Volvo vill gé&na framhdva ditt sdkerhetsténkande och Mercedes-Benz  sin

uppfinningsrikedom.

Det som det prisvarda och unika bildar tillsasmmans gor att ett varumérke differentierar sig
fran andra varumarken. De &r oftast ocksa ndra sammankopplade till varandra. Det unika med
ett varumarke kan ocksa vara det som gor det prisvart (Urde, 1997). Det bilmérke som forst
kom ut med en airbag kostade ndgot mer, men det var vart pengarna eftersom inget annat
bilmarke hade en sadan vardefull sakerhetsdetalj.

3.8 Symbolisk konsumtion

En produkt eller varumérke anses inneha ett symboliskt vérde om konsumenterna mer
fokuserar pa aspekter som € &r fysiskt patagbara (Bannister & Hogg, 2003). Dessa varor kan
dd ses som socida verktyg som fungerar som ett kommunikationsverktyg mellan
konsumenten och dess sociala omgivning. Dessa varuméarken maste vara socialt accepterade
och ha en specifik innebord som & kénd. Detta medfor enligt Kotler (1996) att vissa
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varuméarken kan fungera som symboler for individens personlighet och sociala status. Ett kop
av ett sadant varumérke kan ocksd, enligt Bannister och Hogg (2003) leda till att
konsumenternas sjalvkansla forstarks eller bibehdlls. | de allra flesta falen handlar det dock
om att konstant paminna sig séva och andra om sin sociala tillhérighet. En del anvander
dock varumérken for att visa att de vill tillhéra en annan grupp én de gor for narvarande.
Detta kan dock sla fel om omgivningen inte kan se kopplingen mellan det varumarket som
individen koper och dennes personlighet (Bannister och Hogg, 2003).

3.9 Horisontell utvidgning

En horisontell varumarkesutvidgning innebér att féretags existerande varuméarke utvidgas till
en produktkategori dar det inte tidigare varit etablerad (Uggla, 2002). Detta kan vara en
produktkategori som inte ligger ndra huvudvarumérkets eller i en helt ny (Chen & Liu, 2004).
For ett bilmérke kan det innebéra att de etablerar sig i en produktkategori som foretaget for
tillfaligt inte finnsi. Ett bilmérke som tidigare endast har tillverkat lyxbilar bestammer sig for
att lansera en bil avsedd for barnfamiljer. Produkten & fortfarande en bil, men dess
funktionella utformning och malgruppen som den véands till, & vadigt sarskiljande fran
foretagets andra bilkategorier. Med funktionell utformning kan i det har fallet vara storre
bagageutrymme eller mindre tekniska detaljer for att halla priset nere pa bilen.

Nér ett foretag vajer att utvidga sitt varumérke till en ny produktkategori finns dér enligt
Uggla (2002) vissa associationer relaterade till denna produktkategori. Detta & nagot som
maste beaktas valdigt noga, eftersom dessa kan vara djupt rotade och manga ganger starkare
an varumarkets egen identitet (Kotler et al., 1996). Varumédrken & som alting annat
forknippat med fordelar och nackdelar. De ovan beskrivna associationerna &r en aspekt, men
det finns dven andra som paverkar hur varumarkesutvidgningen lyckas. Dessa aspekter

kommer att beskrivas nedan.

3.10 Linjeutvidgningar och vertikal utvidgningar

Vi kommer i denna uppsats att koncentrera oss pa den horisontella typen av utvidgningar,
men for att fa en forstaelse och for att kunna jamfora, beskriver vi &ven vertikala utvidgningar

och linjeutvidgningar.
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Med en vertikal utvidgning menas att ett varumarke foérandras i ndgon form inom samma
produktkategori. Det vanliga &r att det & nagon form att férandring i kvalitet eller i pris. De
adlra flesta bilméarken har ndgon gang gjort en sddan forandring. En anledning till att
genomfora en vertikal varuméarkesutvidgning kan vara for att na alla konsumenter inom detta
segment. Ett exempel kan tas ifran Mercedes-Benz dar A-klassen finnsi flera olika varianter,
till exempel A170, A160 och A140. Dessa har olika motorstyrka och sdledes ocksa olika
priser. Liksom med horisontell varuméarkesutvidgning &r det forenat med vissa risker. En av
dessa &r enligt Uggla (2002) att tara pa den egna forsaljningen av huvudvarumarket. En annan
& om foretaget tar sin produkt en kategori nerdt i kvalitet. Det kan det innebéra att varumarket
forlorar i trovardighet och status, vilket kan skada forsdljningen av huvudvarumérket. De
kunder som sedan tidigare & &gare av huvudvarumérket kan kanna sig mer eller mindre
lurade eftersom att de anser sig ha kopt ett varumarke som &r prestigefullt, som nu har blivit

en produkt for alla.

Linjeutvidgningar & den vanligaste formen av varuméarkesutvidgning. Den stér for en helt ny
eller en forandring av en nuvarande produkt i kategorin. Till skillnad fran den vertikala
utvidgningen & denna form inte sd dramatisk. Det kan réra sig om att det gar att fa bilen i
flera farger eller med ett nytt kosmetiskt utseende. Enligt Uggla (2002) har foretag med mer
symbolisk bas storre chans att lyckas é&n varumérken som har en mer funktionell grund.

3.11 Motiv och fordelar med att utnyttja (horisontella)
varumarkesutvidgningar

Det finns ett antal motiv till att foretagen anvander sig av varuméarkesutvidgning som strategi
vid lanseringar av nya produkter. Motiven & inte separerade ifran varandra sétillvida att de
ensamma kan utgora motiv till att utféra en varumarkesutvidgning, utan det & en mix av
dessa som leder fram till ett besut att utnyttja namnet pa huvudvarumérket i ett nytt
erbjudande till marknaden. Anledningen till att en beskrivning av dessa motiv och férdelar
gors &r for att en forstéelse for dessa & vasentlig eftersom de & grunden till varfor foretag

véljer att gora en utvidgning.

Kostnaden for att introducera en produkt med ett helt nytt varumérke &r oftast valdigt hog
(Chen & Liu, Loken & John, 2000). Det & inte ovanligt att det kan kosta mellan 50 och 100
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miljoner att genomfora en sddan introduktion (Kapferer, 1996). Med de summorna i dtanke
menar Kapferer (1996) att ett foretag endast kan marknadsféra ett fatal produkter. Genom att
anvanda sig av ett redan existerande varumarke finns det stora summor att spara, framst da
vad gdler marknadsféringskostnader (Chen & Liu, Loken & John, 2000). Vad féretagen
maste besluta om &r vilka varumérken de ska anvanda sig av. Dessa maste, enligt Kapferer
(1996), vara bestaende, innovativa och kunna anvandas till ett antal olika produkter pa olika
marknader. Egentligen gar det att se varumarkesutvidgningen som ett motiv samt en
konsekvens av att foretagen vill spara pengar genom att utnyttja varumérken som redan

existerar inom foretaget (Kapferer 1996).

Ett andra motiv & att det redan kénda huvudvarumérket image gor det |&ttare, eller mindre
svart, for den nya produkten att ta sig in pa marknaden (Chen & Liu, Kapferer 1996). Har
huvudvarumarket sedan tidigare en stark image kommer introduktionen av den nya produkten
att gd avsevart snabbare. Det kommer inte heller att kravas lika noggranna
marknadsundersokningar for att ta reda pa konsumenternas uppfattning och det gar &ven, som
tidigare namnts, att hadlla nere marknadsforingskostnaderna betydligt. Det kanda
huvudvarumérket kommer &aven att minska riskerna och ¢ka chanserna for en lyckad
varumérkesutvidgning (Martinez och Pina, 2004). Detta pa grund av att de forsoker att
utnyttja huvudvarumérkets image och 6verfora den till den nya produkten (Loken & John).
Lyckas varumarkesutvidgningen okar det inte enbart forsaljningen utan aven imagen kommer
att forbattras for huvudvarumarket (Chen & Liu, 2000). En férutsdttning i detta fall &r dock att
det inte foreligger risk for kannibaisering. Den nya produkten maste sdledes laggas i en
produktkategori som inte konkurrerar med foretagets ovriga produkter.

Ett tredje motiv & att den nya produkten forhoppningsvis kommer att generera en okad
forsdjning av foretagets Ovriga produkter med samma varumarkesnamn (Chen & Liu, 2000).
Lyckas foretaget med varumarkesutvidgningen Okar inte enbart forsdljningen utan imagen
kommer aven att forbéttras for huvudvarumarket. En forutséttning i detta fall & dock att det
inte foreligger risk for kannibalisering. Den nya produkten maste sdledes ldggas i en
produktkategori som inte konkurrerar med foretagets 6vriga produkter.

Enligt Kapferer 1996 & en varumérkesutvidgning det enda alternativet nér ett varumérke &r
hotat. Om ett varuméarke som tidigare haft en relativt ohotad position pa marknaden, plotsligt
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blir utmanad av ett antal aktorer, kravs det att foretaget & innovativt och hittar nya
marknader. Detta géller framst nér produkten &r svar att differentiera (Kapferer, 1996).

Ytterligare ett motiv till att genomfdra en varuméarkesutvidgning & att det ger foretag
majligheten att komma ifran att endast ha en produkt (Kapferer, 1996). Har huvudvarumérket
en stark image medfor det, som tidigare sagts, att det & |&ttare att introducera en ny produkt
med samma varumérkesnamn. Att ha mer @n en produkt & lampligt enligt Kapferer (1996)
eftersom att de flesta produkter forr eller senare kommer att stagnera och do. Genom att
utnyttja varumarkesutvidgning kan foretagen introducera nya produkter kontinuerligt utan att

kostnaderna skenar.

3.12 Risker med horisontell varumarkesutvidgning

Foretag som anvander sig av horisontella varuméarkesutvidgningar kan som beskrivits ovan
dra nytta av ett antal fordelar. Naturligtvis finns det &ven med denna strategi stora risker som
maste beaktas innan de utvidgar sitt varumarke. Vi véljer att beskriva dessa risker pa grund av
att dessa har en valdigt stor betydelse for hur huvudvarumarkets image paverkas efter en

utvidgning.

| litteraturen ndmns det fem faktorer eller situationer som medfor att huvudvarumérket kan
forsvagas eller urvattnas efter en varuméarkesutvidgning (Martinez & Pina, 2004, Martinez &
De Chernatony, 2004). En av dessa & varumarkesutvidgningen skapar nya associationer hos
konsumenterna som inte stdammer Overens med de gamla. En annan & huvudvarumérkets
image, som kan paverka negativt om det & svagt. Den tredje & om det inte finns nagot
strategiskt samband mellan utvidgningen och huvudvaruméarket. Den fjarde faktorn &r
kvaliteten pa utvidgningen och den femte och sista hur svart det & att tillverka den nya

produkten.

3.12.1 Nya associationer

En varuméarkesutvidgning leder oftast till att nya associationer skapas hos konsumenterna
(Martinez & Pina, 2004). Dessa associationer kan antingen vara positiva eller negativa och

huvudvarumérkets image andras som en fdljd av utvidgningen. N& de negativa
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associationerna & starkast far de sdledes en negativ effekt pd huvudvaruméarkets image,
eftersom associationerna inte & Overstdmmande med deras tidigare associationer till
varumérket (Martinez & de Chernatony, 2004). Detta leder till att huvudvarumérkets image
forsdmras jamfort med hur det var innan utvidgningen. Detta & vanligast nér imagen &r
uppbyggd av attribut och kandor relaterade mer till produkten an till galva varumérket
(Martinez & de Chernatony, 2004).

3.12.2 Huvudvarumarkets image fore varumarkesutvidgningen

Ett varumérkes image paverkar mycket hur en varuméarkesutvidgning lyckas (Martinez &
Pina, 2004). Redan innan varumarkesutvidgningen har konsumenterna en uppfattning om
varumarket. Denna image kan vara mer eller mindre tydlig beroende pa hur pass val de
kanner till varumérket. Finns det tydliga associationer hos konsumenten och dessa inte &
positiva, riskerar det att paverka huvudvarumarkets image negativt efter utvidgningen. Det

som Martinez & Pina (2004) menar, &r att en redan dalig image kan ledatill en &nnu samre.

3.12.3 Daligt strategiskt samband

Né det drategiska sambandet ska anayseras mellan huvudvarumérket och
varumarkesutvidgningen, ar det tva faktorer som &r viktiga, namligen likheten mellan den nya
produkten och foretagets typiska produkter och hur samstammiga huvudvaruméarket och den
nya produkten & (Martinez & Pina, 2004). Saknas likheten och samstammigheten &r risken
stor att det leder till en sémre image. Detta har varit den allménna uppfattningen i litteraturen
en langre tid, men senare forskning antyder &ven att andra faktorer kan paverka (Martinez &
de Chernatony, 2004). Dessa faktorer & vilken kommunikationsstrategi som anvands,
konsumenternas sinnestdmning, antalet produkter som & kopplade till varumarket samt
upplevd kvalitet. Det finns en undersokning gjord av Zimmer och Baht (2004) som gor
gdlande att en varumarkesutvidgning endast far konsekvenser pa imagen om den &r ddlig.
Darfor ska foretagen enligt Zimmer och Baht (2004) noggrant analysera innan denna strategi
anvands. Ar de osdkra &r det béttre att avsta eftersom det inte leder till ndgra negativa effekter
pa huvudvarumarkets image.



3.12.4 Dalig kvalitet

Ytterligare en faktor att ta hansyn till vid en varumérkesutvidgning & den av konsumenterna
upplevda kvaliteten pa utvidgningen Enligt Kotler et al (1996) &r upplevd kvalitet det sétt som
produkten tillfredstéller konsumentens behov. Det finns en alman uppfattning att hog kvalitet
pa utvidgningen leder till att imagen pa huvudvarumarket forbattras (Martinez & de
Chernatony, 2004). Motsatt effekt pa imagen fas om kvaliteten pa utvidgningen ar dalig
(Zimmer & Baht, 2004, Martinez & Pina, 2004). Martinez & de Chernatony (2004) menar att
ju sdmre en utvidgning & kvalitetsmassigt, desto samre blir huvudvarumérkets image.
Varumarken med en stark image ska enligt Martinez & Pina (2004) ha en storre formaga att
kunna hantera samre utvidgningar. Detta beroende pa att de ofta har ménga lojala kunder och
dessa har oftavaldigt svart att avduta relationen till sitt varumérke, trots att foretaget gjort en
dalig utvidgning. For det utvidgande foretaget med en stark image &r detta inte ett statiskt
tillstand (Martinez & Pina, 2004). Slutligen tal inte den starka imagen mer och den kommer
att forsvagas. FoOr foretagen ar det av stor betydelse att beddma om utvidgningarna & av god
kvalitet eftersom det & béttre att 1ata bli att utvidga om utvidgningen &r dalig (Martinez &
Pina, 2004).

3.12.5 Produktionsteknisk svarighetsgrad

For ett foretag med varumarken som har en stark image kréavs det att deras utvidgningar ar
lika utmanande att tillverka som deras tidigare produkter (Martinez & Pina, 2004). Skulle
exempelvis Audi tillverka en simpel bilmodell utan den tekniskt avancerade utmaning som
finns i ala deras bilar, skulle det enligt Martinez & Pina, (2004) leda till att imagen pa
huvudvarumérket skulle forsamras avsevart. Detta pa grund av att de valt att tillverka en enkel
modell som inte dverensstdmmer med de trogna Audikundernas associationer. Frangar de den
produktionstekniska fordelen de har for att kunna sdlja bilar till andra segment, kan det
sdledes leda till att foretaget Gvriga kunder, som inte ens kopt eller tittat pa produkten, andrar

sinaattityder till varumarket.
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3.12.6 Positionering

Ett stort ma for ala foretag med sina varuméarken &r att skapa méarkeslojalitet. Detta skapas
genom att foretaget intar en position i konsumenternas medvetande, sdledes att de positionerar
sig (Mdlin, 1997). Enligt Melin (1997) & det viktigt att skilja mellan en produkts image och
en produkts position. Skillnaden &ar att en produkts image & relevant att se pa isolerat fran
andra varumérken, men en position maste jamforas med konkurrenternas varumarken. Det
viktigaste &r att hitta just den positionen som gor varumérket speciellt konkurrenskraftigt. Det
mest fordelaktiga &r att vara forst att hitta en viss position och att denna kan forknippas med
ett begrepp eller kategori (Melin, 1997). Xerox lyckades valdigt bra med detta med sin
kopieringsmaskin. Istéllet for att siga att man skulle ga till kopieringsmaskinen sa sades det
att man gick till Xerox-maskinen. Det géller sdledes att undvika att bli en "me too” produkt
och istdllet skapa nagot unikt och speciellt. Enligt Melin  (1997) finns det
positioneringstrategier:
» Att utveckla en helt ny position, till exempel genom att ge extra status till den som
koper produkten.
» Att utveckla en redan existerande position, till exempel genom att betona de fordelar
som redan finns med varumérket.
» Depositionering av en konkurrent, till exempel genom att en produkts attribut & de

enda rétta och att konkurrenternas attribut inte klara konsumenternas krav.

Enligt Melin (1997) &r det viktigt att det finns en mojlighet att uppna sin position och inte lata
det vara ett dromscenario. Positioneringsstrategin méaste vara att varumérket ska formedla
produktens karnvarde och att detta varde bade &r baserat pa funktionella och emotionella
véarden. En kombination av produktens goda kvalitet och den prestige som upplevs nar
produkten anvands kan vara ett exempel pa detta sett ur Audis synvinkel.

Vid en horisontell varumarkesutvidgning ar det viktigt att foretaget positionerar sin nya
produkt sa att det inte skadar huvudvarumérket samt att det ligger i en den tidigare beskrivna
strategiska linjen med huvudvarumarkets budskap (Melin, 1997). Det maste finnas en
koppling mellan den nya produkten och huvudvarumarket, samt att kunden kan associera den
nya produkten till de befintliga. Den nya produkten maste sdledes ha samma eller vadigt

snarlika vérderingar som huvudvarumérket (Shenin, 1998). Detta stammer bést in pa foretag
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med fa produkter, medan de foretagen med flera produkter kan 6ka sinaterritorier nagot mera,
eftersom de ofta & forknippade med en storre kunskap och kan déarfér hantera flera
utvidgningar (Shenin, 1998)

Om foretaget har en stark position pad marknaden &r det enligt Shenin (1998) stérre chans att
lyckas med en varumérkesutvidgning men om de utvidgar till en kategori dér konsumenterna
g tycker att de passar, minska méjligheterna att utvidgningen lyckas. David A Aaker (1990)
menar dven att varumarkesutvidgningen bor hdlla sig inom snarlika segment. Det skulle inte
vara sa lampligt om Audi borjar tillverka bilar med I&gre pris och samre kvalitet, eftersom det
inte stBmmer Overens med foretagets Ovriga produkter. Risken finns att varumarket skulle
urvattnas och forlora sin kraft (Martinez & Pina, 2004). Storst chans att lyckas &r det nér det
utvidgade produktens position ligger nara huvudvarumérket eftersom konsumenterna da har
|éttare att associera bak till huvudvarumérket. Kommer positionerna alltfér néra finns det en
risk att utvidgningen kan inkrékta pa det huvudvarumarket och ta forsaljningsandelar, en sa
kallad kannibalisering.

3.12.7 Att utvidga sitt territorium

Vid en horisontell varumarkesutvidgning galler det ofta att forsoka utvidga gransen for vad
som & gangbart (Uggla, 2002). Detta &r inte alltid sa enkelt eftersom konsumenten maste
kunna koppla utvidgningen tillbaka till huvudvarumérket och i sitt medvetande se ett samband
till varumérkesutvidgningen. Detta samband behandlades tidigare under avsnittet om det
strategiska sambandet mellan féretagets huvudvarumérke och utvidgningen. For Audi som
stér for kvalitet och driftssakerhet, &r det viktigt att deras utvidgade produkter inte motsager
sig detta. Med Ugglas termer (2002) & detta Audis inre kérna (territorium). Det & sdledes
dennainre kérna som de ska utgd ifrén nér de utvidgar sitt varumérke, eftersom det & det som
konsumenterna forknippar produkterna med. Det finns aven associationer utdver dessa som
konsumenterna har till varumérket, vilka inte foretaget altid kan styra Over. Dessa har
kommit till genom flera utvidgningar och kan i Audis fall handla om prestige eller status att
dga en bil fran Audi. Detta kalas for varumérkets yttre karna. Enligt Uggla lyckas de
utvidgningar bast som ligger néra varumarkets inre karna. Audi skulle kunna uppfylla dessa
associationer aven med en mindre bil, men med tanke pa prestige och status, kanske inte en
smabil ligger helt i linje med tidigare utvidgningar. Det finns ocksa ett territorium dit
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foretagen har majlighet att utvidga sina varuméarken. Kan detta territorium utnyttjas pa ett
framgangsrikt sétt forstarks sannolikt huvudvarumérket ytterligare (Czellar, 2004). Ett sédant
territorium skulle for ett bilmérke kunna vara att aven tillverka transportbilar. Detta & idag
ganska vanligt forekommande. Det finns aven, enligt Uggla, en forbjuden zon dit foretagen
inte ska ga med sina varuméarkesutvidgningar. Konsumenterna kan i detta territorium inte se
en produkt fran ett visst varumarke. Skulle Audi gain paen marknad dar |&gt pris ar viktigast,
till exempel bilar till barnfamiljer, skulle det finnas en risk att varuméarket forknippas med en

|&gprisprodukt, vilket skulle vara alltfor langt ifran associationerna om prestige och status.

Enligt Uggla (2002) &r det viktigt att utvidgningar & en del av den vision som foretaget har.
Givetvis finns det foretag som lyckas med mindre valgenomténkta utvidgningar, men
chanserna att lyckas ar betydligt stérre om det finns en plan bakom. Oavsett vilket bilméarke
det gdller tas inte en ny modell fram i en handvandning. Det krévs & av forberedelser och

kostar enorma summor pengar. Att ge sig in ett sddant projekt gors inte utan planering.

3.12.8 Konsumentens utvardering av varumarkesutvidgningen.

Det & av stor betydelse for det utvidgande foretaget att forsta hur konsumenterna utvarderar
en horisontell varuméarkesutvidgning. En sddan forstaelse om utvarderingen mojliggor
fOretagen att béttre anpassa sina varumarkesutvidgningar. Konsumenterna har redan innan
varumérkesutvidgningen intervjuats angaende attityder till huvudvarumérket och den
produktkategori som utvidgningen sker till (Czellar, 2004, Uggla, 2002). Dessa attityder
tillsammans med konsumenternas karaktarsdrag paverka hur pass val en markesutvidgning tas

emot och lyckas.

Konsumenternas attityder grundar sig pa den kunskap som finns om varumérket och
produktkategorin uppdelat i produktrelaterade associationer och icke produktrelaterade
associationer, som beskrivits mera noggrant ovan. Enligt Uggla (2002) kan ett foretag inte
andra dltfor mycket pa ett varumérkes identitet utan att det paverkar konsumenternas
uppfattning. En viktig aspekt hér & just om produkten & av symbolisk eller funktionell
karaktadr. Enligt Uggla (2002) har ett varumérke med hogt symboliskt vérde storre chans att
lyckas med en varumérkesutvidgning. Med symboliskt varde avses ha varumérke som
formedlar ndgot om den som anvander produkten (Kotler, 1996). Enligt Uggla (2002) har

48



konsumenterna | &ttare att acceptera en produkt som de vet sedan tidigare star for kvalitet och
prestige. Ett varumarke med stark image har sdledes en klart storre chans att lyckas @ en med

svag image (Czellar, 2004)

En annan viktig komponent & enligt Czellar (2002) den kanslomassiga kopplingen till
varumérket och produktkategorin. Med detta avses om det finns en langsiktig relation till ett
varumarke som &r vadigt stark. Vissavarumérken har en formaga att skapa en lojalitet som &r

sastark att konsumenten har valdigt svart att byta.

Utbver varumérkets image och konsumenternas attityder spelar &ven foretagets
marknadsforing en  betydande roll  for hur  konsumenterna lyckas = med
varuméarkesutvidgningen (Czellar, 2004). Aven konkurrenterna kan ha en viss paverkan pa
hur utvidgningen vérderas. | samband med introduktionen kan konkurrenten informera om

sina produkter och att de erbjuder en liknande produkt.

For konsumenterna &r varumarkesutvidgningen i sig galv egentligen ganska ointressant. Vad
som & intressant & hur konsumenterna upplever den nya produkten. Nar va
varumarkesutvidgningen & genomférd kommer konsumenterna att utvardera denna med
bakgrund av attityder, kunskaper och de kanslor de har om varumérket och kategorin, samt
marknadsféring och extern information (Czellar, 2004). Finns det ingen tidigare kunskap om
varumérket kommer de endast att utvardera med hjalp av kunskapen om produktkategorin och
den information de far. Skulle det vara sa att det finns kunskap om bade varumarket och
kategorin utvérderas varumérkesutvidgningen efter det samband (fit) som finns mellan
huvudvarumarket och den nya utvidgade produkten. Finns det ett starkt samband &r chanserna

att lyckas storre &an om sambandet &r svagt (Uggla 2002, Czellar 2002).

Det finns aven enligt Czellar (2002) bakgrundsfaktorer som paverkar hur konsumenterna
upplever sambandet mellan huvudvarumarket och den utvidgade produkten. Dessa faktorer ar
personliga och inte lika for alla konsumenter. En av de faktorer som paverkar sambandet ar
konsumenternas sinnesstamning. Ar konsumenten tillfredstdlld med sin personliga situation &r
det l&tare att acceptera nya produkter (Czellar, 2002) Genom att anvanda sig av
reklamkampanjer kan foretagen fa konsumenterna att bli positiva och da se ett samband
mellan huvudvarumérket och varuméarkesutvidgningen. En andra faktor &r hur pass kunnig de

ar om varumérket. Finns det sedan tidigare en kunskap om varumarket tenderar det till att
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sambandet mera beddms efter produktrelaterade an icke produktrelaterade attribut (Czellar,
2002) Detta stammer &ven dverens for konsumenter som & nagot ddre. De tenderar att lagga
storre vikt vid funktionella attribut @an symboliska. En tredje faktor handlar om hur
konsumenterna paverkas av sociala influenser. En konsument som anpassar sitt beteende efter
omgivningen och efter givna dSituationer beddmer sambandet mera efter icke

produktrel aterade faktorer &n vad konsumenter som styrs mera efter sina egna Overtygel ser.

Att forstd och utvardera denna process & ganska invecklad eftersom den attityd som till sist
skapas till varuméarkesutvidgningen beror pa manga faktorer. Enligt Czellar (2002) och Uggla
(2002) &r den viktigaste faktorn att fundera Gver innan en utvidgning & om det finns ett
samband mellan varumérkesutvidgningen och féretagets existerande produkter. Att ta hénsyn
till & att det redan finns kunder som koper foretagets produkter och att dessa ar valdigt
viktiga. Det béasta ett foretag kan gora for att en utvidgning ska utvarderas bra ar att foretagets
existerande kunder kan identifiera sig med den nya produkten aen om de inte &r i
malgruppen. For Audis del innebéar det att oavsett om de lanserar en ny bil i en for dem ny
kategori far de aldrig goraavkall pa kvalitet och pris.
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3.13 Hypoteser

| denna del kommer vi att anvanda oss av de delar av teorin som vi anser vara mest relevanta
for var studie och utifran dem skapa ett antal hypoteser. Dessa hypoteser &mnar vi sedan att ta
stallning till med hjdp av v&r understkning. Detta gors genom att respondenterna far
mojligheten att ta stallning till ett flertal pastdenden som &r direkt kopplade till dessa
hypoteser. Hypoteserna 8mnar vi avslutningsvis att anvanda for att presentera studiens resultat
genom att bekréfta eller avfarda dessa. Det innebér att de foljer en utformning som innebar att
de direkt kan knytas till uppsatsens syfte. Darfor ter det sig naturligt att dessa foljer ett visst
monster, vilket innebédr att de behandlar en viss typ av konsumenter, exempelvis lojala

kunder, och hur just de skulle stéllasig till en potentiell utvidgning.

Vi finner en fordel med att placera hypoteserna pa slutet av detta teorikapitel, da det ger
lasaren en mojlighet att fa en Gverblick Gver den befintliga teorin samtidigt som denne kan
fokusera pa de delar som anses vara av hogst relevans for studien. Dessutom baseras ett flertal
av hypoteserna pa kunskap som hamtas ur fler @n ett stycke fran teorin vilket medfér en
problematik angdende i vilket av styckena det borde placeras, ndgot som undviks med
befintliga placeringen. De valda hypoteserna presenteras nedan dér vi &ven utfér en koppling
mellan dem och teorin samt en motivering till varfor de & av intresse for studien. Alla
hypoteserna & koppladetill kapitalintensiva varor. Den forsta hypotesen lyder som foljer:

Hypotes |: Lojala kundersinstallning till ett varuméarke paverkas mindre an icke-lojala

kundersinstallning till ett varumérke vid en varumarkesutvidgning.

Denna hypotes bygger pa teorin att lojala kunder har en vana att forvérva vissa produkter. Vi
anser darfor att det ar rimligt att pasta att de kunder som foljer ett visst monster i samband
med kOp kommer att paverkas i mindre utstrackning vid en utvidgning an de som inte har
ndgot handlingsmonster. Nastfoljande hypotes behandlar kunskap och dess koppling till

image:
Hypotes 11: Kunder med god kunskap om ett varumérke férvantas inte forandra sin
installning mot varumarket lika mycket som kunder med dalig kunskap om ett varumérke vid

en varumar kesutvidgning.
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Att konsumenter har kunskap om en viss produkt & en forutsdttning for att denna ska kunna
ha god image. Det ter sig savklart att ett varumérke som ingen eller fa kanner till inte kan
anses ha en god image. De konsumenter som har god kunskap om en produkt sétter en

utvidgning i proportion till foretagets évriga, redan befintliga sortiment.

Hypotes 111: Konsumenter som anser att ett varumérke passar deras personlighet paverkas
mindre an konsumenter som inte anser att ett varumarke passar deras personlighet vid en

varumar kesutvidgning.

Hur relevant ett varuméarke ar betyder hur passande eller [ampligt det & for konsumenten och
om denne anser att varumarket ar attraktivt att &ga. Varumérkets differentiering ligger till
grunden eftersom det & den egenskapen som gor varumarket idgonfallande och det &r darefter
som varumarket blir relevant for konsumenten. Om varumérket har en hog relevans kan det
innebdra att varumarkets associationer som finns i konsumentens medvetande passar dennes
personlighet och det & darfor troligare att det skulle paverkas mindre av en utvidgning. Den
fjarde hypotesen handlar om konsumentens uppskattning av varuméarket och hur detta

paverkar en utvidgning:

Hypotes IV: Konsumenter som uppskattar ett varumérke hogt paverkas mindre &n

konsumenter som inte uppskattar ett varuméarke hogt vid en varuméarkesutvidgning.

Precis som kunskap & uppskattning en av grundpelarna for att méta image. Om konsumenten
tycker om varumarket och anser att det uppfyller sina ma borde det leda till en starkare
image. De som uppskattar varan hogt borde ha svérare att valja bort den eller att byta ut den
vilket i sin tur leder till att de & mer téliga for en utvidgning. Nastfoljande hypotes lyder som
foljer:

Hypotes V: Konsumenter som anser att ett varumérke inger respekt paverkas mindre an

konsumenter sominte anser att ett varuméarke inger respekt vid en varumarkesutvidgning.

Varor som innehar ett hogt symboliskt vérde, vilket kapitalintensiva varor ofta har, kan ge
konsumenten en kénsla av respekt nar denne kdper och konsumerar en produkt av detta slag.

Om konsumenten anser att varan skulle inge respekt och att den dessutom har en personlig

52



relevans for konsumenten borde sannolikheten till ett kdp vara @&nnu hogre. Vid ett sadant
antagande borde varumérket ha starka associationer i konsumentens medvetande och imagen
borde darmed paverkas mindre vid en varumérkesutvidgning. Foljande hypoteser behandlar

hur pass prisvért och unikt som varumarket anses varai konsumentens égon:

Hypotes VI: Konsumenter som anser att ett varumérke ar prisvart paverkas mindre an
konsumenter sominte anser att ett varumérke hogt vid en varuméarkesutvidgning.

Hypotes VII: Konsumenter som anser att ett varumérke &r unikt och skiljer sig fran
konkurrerande varuméarken paverkas mindre an konsumenter sominte anser att ett varumérke

ar unikt och skiljer sig fran konkurrerande varumérken vid en varumarkesutvidgning.

Tillsammans bildar det prisvéarda och unika det som gor att ett varumérke differentierar sig
fran andra varumarken. Differentiering ligger till grund for hur framgangsrikt ett varumérke ar
och hur det beddms av konsumenterna. Det & denna beddomning som utgor varumérkets
image och den borde darmed paverkas mindre av en utvidgning om konsumenterna anser att
varumarket ar prisvart och unikt. Foljande tre hypoteser & kopplade till pastdenden rérande
den potentiella utvidgningen av varumarket. Valet av dessa hypoteser motiveras med att dem
ar kopplade till potentiella utvidgningar som inte ligger inom varuméarkenas nuvarande
produktomrade.
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4. Empiri

Med hjdp av tabeller och I6pande text kommer vi att presentera resultaten av den empiriska
undersokningen. Anledningen till att vi har valt detta sétt att presentera undersokningen &r att
lasaren ska fa en Gverblick och pa sa sétt dven ska kunna reflektera och félja analysen. Vi har

valt att dela upp presentationen av resultaten i u olikadelar. Varje del tar upp en hypotes.

Vi inleder understkningen med tre sakfrégor for att kategorisera respondenterna i olika
grupper, samt ta reda pa om de tidigare har agt en bil av de bertrda bilmérkena. De forsta tva
fragorna ger oss mojligheten att sortera dem demografiskt utifran dlder och kon. Den
sistnamnda fragan hjaper oss med att forklara en aspekt som leder till att deras instéllning till
bilmérket forandras. Det &r t.ex. av intresse att se kopplingar mellan de respondenter som ager

eller har &gt en bil och hur dessa forhaller sig kunskapsmassigt till just det bilméarket.

Dérefter kommer vi att ta upp ett flertal pastdenden som ska ge oss information for att besvara
var problemformulering. Dessa pastéenden & baserade pa fyra aspekter som hamtats fran
Young & Rubicam’s verktyg BrandAsset Vauator ®. De & foljande:

e Kunskap
» Uppskattning
* Relevans

» Differentiering

Dérefter kommer ett pastéende som beror en aspekt som inte ingdr i BrandAsset Vauator ®
men som vi har valt att laggatill dvs. lojalitet. Vi avslutar empirin med pastaenden som beror

en potentiell utvidgning.

Som tidigare framgatt har vi sammanstalt ett antal hypoteser som hjdlper oss att analysera
undersokningen. Vi har valt att presentera dessa hypoteser i samband med de aspekter som de
berdr, utifran BrandAsset Valuator ®, vilket innebér att de inte kommer att varai kronologisk
ordning. P& sa vis kan vi redogora for hur vi kommer att ga tillvaga for att ta stallning till
dem. Samtidigt forsoker vi utifran dessa motivera for valet av de pastdenden som vi har valt

att inkluderai undersokningsenkéten.



Pastaenden rorande kunskap

Vi inleder med att behandla respondenternas kunskap om gjdlva bilmérket. Kunskapen om ett
varumarke innebar att respondenten har forstaelse for vad ett varumarke star for. En hog grad
av kunskap innebar aven att konsumenten kanner till vad ett varumérke formedlar och pavisar
darmed att respondenten kanner till varumarket och att foretaget har lyckats formedia
varumarkets identitet genom sina marknadsforingsaktiviteter. Visar det sig att de som har god

kunskap om varumarket inte paverkas av den nya utvidgningen bekréftas f6ljande hypotes:

Hypotes 11: Kunder med god kunskap om ett varumérke foérvantas inte forandra sin
installning mot varumérket lika mycket som kunder med dalig kunskap om ett varumérke vid

en varumarkesutvidgning.

Pastaenden rorande uppskattning

Enligt Young & Rubicam & de tva viktigaste ingredienserna for att uppna en hog grad av
uppskattning hdg kvalitet och popularitet. Vi inleder denna del av undersbkningen med att
beréra foérsta dimensionen, néarmare bestamt kvadlitet. Delvis vill vi ta reda pa vad
respondenten salv har for asikt om varumérkets kvalitet och delvis hur han eller hon uppfattar
allméanhetens syn pa varumérkets kvalitet. Nar det galler allmanhetens syn kan man resonera
att den till viss del @ven beror varumarkets popularitet da kvalitet tas upp ur allménhetens
perspektiv. Vidare tar vi upp tva pastdenden som pa ett indirekt sitt kan kopplas till bade
kvalitet och popularitet. Vi ber respondenterna ta stallning till vilken grad varumérket lyckas
leva upp till deras forvantningar och om varumarket inger trygghet. Att varumarket lever upp
till konsumenternas forvantningar & viktigt eftersom varumérkets kvalitet bekréftas, vilket i
sin tur okar varumarkets popularitet. Vad gdller trygghet, kan det konstateras att en produkt
med hog kvalitet har mojligheten att inge trygghet, ndgot som &ven det leder till att
varumarkets popularitet Okar. Sista pastdendet handlar om att ett eventuellt kop skulle
innebara att koparen skulle anses mer respekterad efter ett forvarv. Pavisar respondenternas

svar att sa ar fallet bekraftas varumarkets popul aritet.

Hypotes IV: Konsumenter som uppskattar ett varumérke hogt paverkas mindre an

konsumenter som inte uppskattar ett varuméarke hogt vid en varuméarkesutvidgning.
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Denna hypotes kan vi ta stéllning genom att dra paralleller mellan de fyra forsta pastaenden
som behandlas hér och stélla dem i forhadllande till pastdenden som ber6r hur respondenterna
stéller sig till utvidgningen. Kan vi se ett samband mellan dem som uppskattar produkten hogt

och de som stéllt sig positivt till en utvidgning kan vi pavisa att hypotesen stammer.

Hypotes V: Konsumenter som anser att ett varuméarke inger respekt paverkas mindre an

konsumenter sominte anser att ett varuméarke inger respekt vid en varumarkesutvidgning.

Sista pastaendet inom denna del behandlar ovanstdende hypotes. Visar det sig att det finns ett
samband i respondenternas svar om varumérket skulle inge respekt och utvidgningen
bekréftas hypotesen.

Pastéenden rorande relevans

De tva forsta pastéendena géllande relevans beror aspekten gélande hur pass varumérket
passar konsumentens personlighet. Denna aspekt berdrs delvis ur respondentens synvinkel om
dennes egen asikt och delvis ur respondentens umgangeskrets och i vilken grad de anser att
produkten passar dennes personlighet. For att ett varumérke ska attrahera och lyckas behdlla
respondenten som kund gédler det att varumérket passar respondentens personlighet.
Efterfoljande pastdende tar reda pa om respondenten anser att han/hon tillhor det efterfrégade
varumarkets malgrupp. Aven hér faststélls det om varumérket har en personlig relevans for
respondenten. Ser vi ett positivt samband mellan respondenternas personliga relevans och
derasinstéllning till en utvidgning bekréftas hypotesen.

Hypotes 111: Konsumenter som anser att ett varumérke passar deras personlighet paverkas
mindre an konsumenter som inte anser att ett varumarke passar deras personlighet vid en

var umar kesutvidgning

Pastéenden rorande differentiering

Differentiering delas upp i tre dimensioner. Det forsta pastéendet behandlar dimensionen
rorande ett varumérkes unikhet. Det andra pastaendet relateras till den andra dimensionen som

visar hur prisvart varumérket anses vara. De sista tva pastéendena inom denna del av enkéten
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berér den tredje dimensionen som innebar skillnader mellan varumérket och dess
konkurrerande varumarken. For att ta reda pa den tillfragades instéllning gentemot denna
dimension ber vi denne ta stéllning till tva pastdenden. Delvis om han eller hon anser att
varumarket i fraga skiljer sig fran dess konkurrenter och delvis om han eller hon & medveten
om vilka detta varumérkes nackdelar och fordelar & i forhallande till andra bilmérken. Dessa

pastaenden kan knytas direkt till de tva hypoteser som foljer nedan:

Hypotes VI: Konsumenter som anser att ett varumérke ar prisvart paverkas mindre an

konsumenter sominte anser att ett varumérke hogt vid en varumérkesutvidgning.

Hypotes VII: Konsumenter som anser att ett varumérke ar unikt och skiljer sig fran
konkurrerande varumérken paverkas mindre an konsumenter sominte anser att ett varumarke

ar unikt och skiljer sig fran konkurrerande varumarken vid en varuméarkesutvidgning.

For att kunna behandla dessa tva hypoteser undersoker vi delvis hur respondenterna stéller sig
till hur pass unikt de anser ett varumarke vara och hur mycket det skiljer fran dess
konkurrenter och delvis hur pass prisvért det ar och stéller det i forhdllande till en potentiell

utvidgning.

Pastdende rérande lojalitet

Vi har endast ett pastdende som beror lojalitet, vilket tar reda pa om respondenten skulle
kunna tdnka sig byta ut varumarket. Benagenheten att gora eller inte gora det visar hur lojal

individen & mot det tillfrégade varuméarket.

Hypotes |I: Lojala kunders instéllning till ett varumérke paverkas mindre an icke-lojala
kundersinstallning till ett varumérke vid en varumarkesutvidgning.

For att kunna behandla denna hypotes behdvs information som & hamtad frén respondenter
som & tidigare gare av de berdrda bilmérkena. Det & endast de som kan ta stdlning till
lojalitet da lojalitet & ett forfarande som kréver att en person tidigare har varit kund.
Lojaliteten i sig berors med hjélp av pastéendet som behandlar respondenternas benagenhet
att byta varumérke, vilket stéllsi forhdllande till dennes installning gentemot varumérket efter

en potentiell utvidgning.
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4.1 Enkatundersdkningen

For att ta reda pa vilka faktorer som paverkar konsumenternas syn pa ett varumérkes image
efter en potentiell utvidgning, valde vi att med hjdlp av korstabeller visa sambanden mellan
tvavariabler. Dessa utgor i dettafall delvis av datan som hamtas frén pastdendet som bertr en
potentiell utvidgning och delvis av datan for pastdendena som bertr vara hypoteser. Det
sistnamnda hamtas fran de fem olika faktorerna som vi har redogjort for under teoriavsnittet

namligen kunskap, uppskattning, relevans, differentiering och lojalitet.

Korstabeller anvands for att pavisa samband mellan tva faktorer, om dessa faktorer ar av
ordinal form®. | denna studie &r fallet si d& svaren p& ala p&stdenden som vi har tagit fram
kan stracka sig mellan 1 och 7, n&got naturligt davi har anvant oss av en sjugradig likert skala

for att samlain respondenternas svar.
For att klargora detta valjer vi att exemplifierafoljande;

For att besvara hypotesen - rérande hur pass uppfattningen om hur prisvérd en bil & paverkar
konsumenternas installning till en potentiell utvidgning - tar vi reda pa om det finns samband
mellan svaren i pastéendet rorande prisvéardhet och pastaendet som berdr installningen till en
utvidgning. Svaren, som hamtas fran undersokningen som berér bilmérkena i det undre

prissegmentet, samlar vi in och kategoriserar. Resultatet blir d& foljande:

Utvidgning paverkar inte Total
2 3 4 5 6 7
Prisvard 2 1 1 2 0 3 0 7
3 0 1 2 3 2 1 9
4 1 2 7 6 1 2 19
5 2 1 8 8 6 3 28
6 0 2 9 14 14 4 43
7 0 3 1 2 3 5 14
Total 4 10 29 33 29 15 120

3 Ordinal innebar att en variabel innehar ett varde somingér i en skala
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Korstabellen ovan ger oss en 6verblick ver ala svaren som insamlades. Tydligt framgér att
bada variablerna kan ta ett varde fran 1 till 7, vilket gor det enkelt att tyda tabellen och se om
det finns vissa samband eller inte. Om siffrorna for de bada pastaenden okar i takt tyder det pa
ett positivt samband. Det vill siga att ju mer prisvéard bilen anses vara desto mer paverkas
konsumentens instéllning av en utvidgning. Detta innebér i sin tur att hypotesen bekréftas.
Samband kan dock i vissa fall bero pa dumpen. For att sikerstélla att sa inte ar falet bor
signifikansberakningar pa tau-b, tau-c och gamma anvandas. Tau-c, tau-b och gamma &r
statistiska verktyg som delvis anvands for att sékerstédlla att slutsatser kan dras om eventuella

samband samt delvis for att se hur starka dessa samband ar.

| detalj fungerar dessa verktyg pa sa vis att de anvander information om hur kategorierna av
variabler ordnas genom att ta hansyn till ala tankbara par av handelser som ingar i
korstabellerna. Det innebar att varje par undersoks for att bestdmma huruvida dess relativa
ordning pa den forsta variabeln & samma som den relativa ordningen pa den andra variabeln
(6verensstammande), att ordningen & omvand (motstridig) eller att vardena for paret & lika
(sammankopplade). Den stora skillnaden mellan tau-b, tau-c och gamma & hur dessa

samband behandlas.

Néarmare bestdmt anpassar sig tau-b och tau-c efter sambandet for de par som &
sammankopplade. Tau-b & mest lampligt att anvandas vid fyrkantiga tabeller dar antalet
kolumner och tabeller &r lika manga. | en rektangulér tabell, dar antalet rader skiljer sig fran
antalet kolumner bor tau-c anvandas. Vardena for bade tau-b och tau-c varierar mellan - 1 och
+ 1. Gamma gor ingen anpassning for vare sig sambandet €ller tabellstorleken. Aven Gamma
varierar mellan -1 och +1 och har generellt sett ett hdgre siffervarde dn bade tau-b och tau-c.
For att resultaten ska visa sig vara signifikanta och inte bero pa slumpen bor dessa verktyg
visa signifikansnivaer som finner sig under 5 %. Vidare anser vi att vérdena for dessa tre
dverstiga 15 % om de ska anses visa tecken pa ett starkt samband.

For exemplet som vi berdrde ovan blir vérdena foljande:

Varde Signifikans
Kendall's tau-b | 0,179 0,025
Kendall's tau-c | 0,167 0,025
Gamma 0,227 0,025
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Det innebér att det finns sakerstdlld signifikans for alla de tre verktygen som vi undersoker i
studien (da& den understiger 5 %), d v s att det finns ett sakerstallt samband som inte beror pa
nagon slump. Véardena for ala tre verktygen dverskrider dessutom 15 % och visar tecken pa
att det finns ett rétt starkt positivt samband. Sen generellt kan ndmnas rérande studien att ju

hogre dessa varden blir desto starkare anses sambandet vara.

| de fall dar flera pastdenden har anvénts for att ta stéllning till en viss hypotes har vi valt att

berdkna medel vardet av dessa som givetvis aven det kommer att liggamellan 1 och 7.

Vi presenterar resultatet av underdkningen efter hand beroende pa vilken hypotes det berdr.
Déarfor inleder vi med att forst presentera hypotesen och direkt efter den relevant data fran
undersokningen. Korstabellerna presenteras i bilaga 2 medan tabellerna som presenterar tau-b,
tau-c och gamma inkluderas i texten. Detta gor vi for att undvika presentation av for manga

tabeller som forsvarar 1asningen.

4.1.1 Stickprovet

Nedan presenterar vi stickprovet som anvéandes i undersokningen i syfte att ge lasaren en bild
av spridningen bland de tillfragade. Som tidigare har ndmnts under metoddelen i denna
uppsats sa tillfragades 120 personer for vartdera segment. Anmérkningsvéart har & att
huvuddelen av de tillfrigade utgérs av méan, ndgot som gallde for bada segmenten.
Aldersfordelningen & rétt jamn for de béda prissegmenten.

Audi — Mercedes— Bmw Toyota - Volvo - Volkswagen
Alder Man Kvinnor Alder Man Kvinnor
18-29 |20 8 18-29 |18 8

30-39 |22 9 30-39 |16 13
40-49 |18 5 40-49 |19 7
50-59 |17 7 50-59 |27 5

60 - 11 3 60 - 7

totalt 88 32 totalt 87 33

4.1.2 Lojalitet

Hypotesen som vi tar stéllning till i denna del &r foljande:
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Hypotes |: Lojala kunders installning till ett varumérke paverkas mindre an icke-lojala

kundersinstallning till ett varumérke vid en varumarkesutvidgning.

Tabell 1 och 2 visar spridningen for svaren bland respondenterna fér det undre prissegmentet
respektive det 6vre prissegmentet.

Att det & endast 80 respektive 90 personer och inte 120 som ingdr i tabell 1 och tabell 2
motiveras med att endast de som tidigare har &gt en bil av det mérket som de tillbads att svara
pa pastédenden for ingdr i dessa berékningar. Det ter sig galvklart att kravet for att de ska

kunnavara€ller inte varalojala r att de tidigare har &gt en bil av bilméarket som de svarar for.

Véarde Signifikans
Kendall's tau-b | 0,124 0,168
Kendall's tau-c | 0,118 0,168
Gamma 0,155 0,168

Nér det gdller det undre prissegmentet framgar det att huvuddelen av dem som ingick i denna
del av undersdkningen inte & eniga med att de inte skulle ténka sig byta ut bilmérket de har
svarat for (se tabell 1). Samtidigt har de flesta svarat att de instémmer — i storre eller mindre
utstrackning — med pastédendet att de inte skulle paverkas av en utvidgning. Signifikansen
mellan dessa tva variabler uppgdr till 0,168 och & hogre an den lagsta tillatna
signifikansnivan pa 0.05. Det innebar att hypotesen inte kan bekréftas.

Véarde Signifikans
Kendall's tau-b | 0,162 0,064
Kendall's tau-c | 0,149 0,064
Gamma 0,209 0,064

Aven inom det 6vre prissegmentet visar respondenternas svar liknande tendenser. Det vill
saga att en stor del av de tillfrégade inte instamde med pastdendet om att de aldrig skulle byta
ut bilméarket som de tidigare har &gt (se tabell 2). Sambandet mellan de tva variablerna ar
narmare signifikansnivan i detta fall men aven i detta fall understiger det inte 0.05 vilket
innebdr att sékra slutsatser inte kan dras om sambandet & signifikant utan det finns magjlighet
att det utgors av slumpen. Sannolikheten att fallet & sd & dock lagre har an for

undersokningen for det undre prissegmentet.
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Hypotesen rérande lojalitet bekraftas inte for vare sig det undre eller det dvre prissegmentet.

4.1.3 Kunskap

Med denna del tar vi stallning till f6ljande hypotes:
Hypotes 11: Konsumenter med god kunskap om ett varumarke forvantas inte forandra sin
installning mot varumérket lika mycket som konsumenter med dalig kunskap om ett

varumar ke vid en varuméar kesutvidgning.

Berékningens resultat:

Véarde Signifikans
Kendall's tau-b | 0,198 0,006
Kendall's tau-c | 0,188 0,006
Gamma 0,246 0,006

Nér det géller de tillfrdgades kunskap kan det konstateras att spridningen &r stor men att det
finns en tendens som samlar de flesta mellan 4 och 7, vilket innebér att flertalet instammer till
stérre eller mindre del med att de har god kunskap om bilmérket de fragades om (se tabell 3).
Signifikansen pa 0,006 tyder pa att det finns ett icke sumpmassigt samband och siffrorna for

tau-b, tau-c och gamma visar att detta samband &r starkt.

Varde Signifikans
Kendall's tau-b | 0,174 0,025
Kendall's tau-c | 0,160 0,025
Gamma 0,223 0,025

Precis som for det under prissegmentet placeras majoriteten av de tillfragade mellan 4 och 7
aven for detta segment. Det innebér precis som ovan att de flesta instéammer med pastaendet
om att de har god kunskap om bilmérket de har betts svara for (se tabell 4). Signifikansen &r
l&g aven har vilket innebér att det finns ett samband som inte & slumpmassigt. Vidare visar
tau-b, tau-c och gamma att detta samband &r rétt starkt da det 6verstiger 0,150, dock inte lika
starkt som for det undre segmentet.

Hypotesen rérande kunskap bekréftas for bada segmenten.

62



4.1.4 Relevans

Inom denna del skavi ta stéllning till féljande hypotes:
Hypotes 111: Konsumenter som anser att ett varumérke passar deras personlighet paverkas
mindre an konsumenter som inte anser att ett varumarke passar deras personlighet vid en

varumar kesutvidgning

Ber&kningens resultat:

Varde Signifikans
Kendall's tau-b | 0,190 0,010
Kendall's tau-c | 0,179 0,010
Gamma 0,239 0,010

Aven hér & spridningen stor och fordelar sig mellan véardena 2 och 6. Det innebar att de
extrema vardena 1 och 7 for det mesta har undvikits. Huvuddelen har samlats runt vérdet 4
vilket tyder pa att huvuddelen av de tillfrégade kanner att bilmarkena som berdrs i denna
undersokning delvis passar in i deras personlighet (se tabell 5). Signifikansen for denna
berakning & valdigt god, tydligt under 0,05 vilket innebar att sambanden for tau-b, tau-c och

gamma &r signifikanta. De visar pa starka samband da de befinner sig klart Gver 0,150.

Véarde Signifikans
Kendall's tau-b | 0,146 0,081
Kendall's tau-c | 0,128 0,081
Gamma 0,196 0,081

Till skillnad frén korstabellen som presenterades for det undre prissegmentet kan har tydas en
tydlig preferens for majoriteten av de tillfragade och det & namligen véardet 5. Det innebér att
de flestainom denna grupp av tillfragade stéller sig nagot mer instammande till att bilmarkena
som ingétt i undersokningen passar deras personlighet (se tabell 6). Har & signifikansnivan

for hog och darfor kan inga sékra slutsatser dras.

Sdledes bekréaftas hypotesen rérande relevans for det undre men inte for det Gvre
prissegmentet.

4.1.5 Uppskattning

Inom denna del tar vi stéllning till f6ljande hypotes:
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Hypotes IV: Konsumenter som uppskattar ett varumérke hogt paverkas mindre &n

konsumenter som inte uppskattar ett varuméarke hogt vid en varuméar kesutvidgning.

Ber&kningarna rérande uppskattning genererade foljande resultat:

Varde Signifikans
Kendall's tau-b | 0,148 0,053
Kendall's tau-c | 0,134 0,053
Gamma 0,193 0,053

Manga av de tillfrdgade samlar sig kring véardena 5 och 6 vilket innebér att majoriteten
uppskattar bilmérkena som berdrs (se tabell 7). Tydligt gar det att utlésa att signifikansen
ligger pa gransnivan strax 6ver 0,05. Det innebér att det & valdigt svart att bekréfta eller inte
hypotesen i dettafall.

Véarde Signifikans
Kendall's tau-b | 0,183 0,021
Kendall's tau-c | 0,171 0,021
Gamma 0,256 0,021

Den storsta delen av de tillfragade 58 stycken instamde till stor del med pastéendet rérande
uppskattningen av bilarna av det Gvre prissegmentet, i och med att de placerat sig pa 6, vilket
stérks i samband med den ringa spridningen av de resterande tillfragade (56 stycken vade
placerade sig med en 5 eller en 7 som & gransvéarden till 6, se tabell 8) Till skillnad fran
berakningen for det undre segmentet visar det dvre prissegmentet pa ett signifikant samband
da signifikansen ligger pa 0,021. Vardena for tau-b, tau-c och gamma kan ses som ratt hdga

daalladverstiger 0,150 vilket innebar att de alla visar tecken pa ett starkt samband.

Sdledes kan det konstateras att hypotesen berdrande uppskattning bekraftas for det Gvre
prissegmentet men &r ett gransfall for det undre.

4.1.6 Respekt

| dennadel skavi forsoka bekréfta foljande:
Hypotes V: Konsumenter som anser att ett varumérke inger respekt paverkas mindre an

konsumenter sominte anser att ett varuméarke inger respekt vid en varumarkesutvidgning.



Ber&kningens resultat:

Varde Signifikans
Kendall's tau-b | 0,125 0,123
Kendall's tau-c | 0,120 0,123
Gamma 0,153 0,123

Det finns en stor spridning géllande svaren for pastéendet som berdrde i vilken grad bilen

skulle inge respekt bland ens omgivning. De flesta av de tillfragade har valt att placera sig
relativt |&gt i den gugradiga skalan vilket innebar att de till stor del inte instdmde med detta

pastaende (se tabell 9). Signifikansen for det undre prissegmentet ligger pa 0,123 och &r alltsa

hogre an 0,05 vilket innebér att inga sékra samband kan sékerstéllas.

Varde Signifikans
Kendall's tau-b | 0,099 0,236
Kendall's tau-c | 0,089 0,236
Gamma 0,132 0,236

Till skillnad fran det undre segmentet placerar sig huvuddelen av de tillfrégade runt 4, vilket
innebdr att respondenterna instammer delvis nér det galler att ta stallning till hur pass bilarnai
detta segment inger respekt (se tabell 10). Signifikansen & fér hog aven for detta segment
vilket innebér att sakra slutsatser inte kan dras.

Hypotesen som bertr respekt kan inte bekréftas for vare sig det undre eller det Gvre
prissegmentet.

4.1.7 Prisvart

Inom denna del skavi ta stélining till foljande.
Hypotes VI: Konsumenter som anser att ett varumérke ar prisvart paverkas mindre an

konsumenter sominte anser att ett varumérke hogt vid en varuméarkesutvidgning.

Berdkningarnas resultat:
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Varde Signifikans
Kendall's tau-b | 0,179 0,025
Kendall's tau-c | 0,167 0,025
Gamma 0,227 0,025

De flestatillfragade ror sig mellan 4 och 7 pa skalan. Det innebér att detill storre eller mindre
del instammer med att bilméarket &r prisvéart (se tabell 11). Signifikansen ligger pa 0,025 och &r
altsa lagre an 0,05 vilket innebér att sékra samband kan dras. Véardena for tau-b, tau-c och

gammaror sig aven i dettafall 6ver 0,150 vilket tyder pa starkt samband.

Varde Signifikans
Kendall's tau-b | 0,040 0,623
Kendall's tau-c | 0,034 0,623
Gamma 0,058 0,623

Mer an hélften av respondenterna, 66 narmare bestamt, valde 6 pa skalan vilket innebér att de
instammer till stor del med att bilen & prisvard. Aven majoriteten av de 6vriga tillfrégade
rorde sig runt "instammer” da 42 av de resterande 54 har placerat sig s@vaunder 5 eller 7 (se
tabell 12). Signifikansnivan i detta fall & valdigt htg pa hela 0,623 vilket & hogst for hela
undersokningen och tyder sikerligen pa att det & omdjligt att tyda samband med hjdp av

denna berékning.

Hypotesen rorande bilmérkenas prisvardhet instdmmer for det undre men inte for det Gvre

prissegmentet.

4.1.8 Unikt

Inom denna del @mnar vi ta stdlning till foljande hypotes:
Hypotes VII: Konsumenter som anser att ett varumérke ar unikt och skiljer sig fran
konkurrerande varumérken paverkas mindre an konsumenter sominte anser att ett varumarke

ar unikt och skiljer sig fran konkurrerande varumarken vid en varuméarkesutvidgning.

Berakningen resulterade i foljande:

Varde

Signifikans

Kendall's tau-b

0,359

0,000




Kendall's tau-c | 0,327 0,000

Gamma 0,464 0,000

Huvuddelen av de besvarade hamnar runt vardena 4, 5 och 6. Det visar att de flesta instdmmer
atminstone till viss del med att bilmérkena som de har tillfrgats om &r rétt unika (se tabell
13). Signifikansen &r i detta fall si gott som perfekt vilket visar pa att det sakert finns ett
samband. Detta samband &r ytterst starkt ndgot som kan utl&sas av vardena pa tau-b, tau-c och

Gamma som kraftigt Overstiger 0,15.

Véarde Signifikans
Kendall's tau-b | 0,205 0,011
Kendall's tau-c | 0,179 0,011
Gamma 0,275 0,011

Trenden som kan utlasas av korstabellen géllande spridningen kring svaren liknar till stor del
spridningen for det undre prissegmentet. Den storre delen av de tillfrégade har placerat sig
&ven hér runt 4, 5 och 6 pa den gugradiga skalan. Det innebér som ovan att majoriteten anser
att bilmarkena &r till storre eller mindre utstrackning unika (se tabell 14). Véardena pa tau-c,
tau-b oh gamma &r lagre an 0,05 vilket betyder att det finns ett icke slumpmassigt samband.
Detta ar dock inte lika starkt som for det undre prissegmentet.

Hypotesen rérande unikhet bekréftas for de bada prissegmenten.
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5. Analys

For att kunna analysera det empiriska materialet som framkommit i den kvantitativa
undersokningen atergdr vi nu till teorin och applicerar den pa informationen som framkommit
genom anvandandet av de olika statistiska verktygen, varvid dlutsatserna kommer att
framkomma i nasta kapitel. Vi amnar genomfdra analysen utifran vara hypoteser dar de bada
prissegmenten behandlas var for sig. | de framkomna dutsatserna kommer dock de bada
segmenten att diskuteras tillsammans. Det kommer &ven att dras paralleller mellan de bada
segmenten genom analysen trots att resonemanget under varje hypotes & uppdelad. Varje
anaysdel innehdller appliceringar av tidigare presenterad teori och varje hypotes férevisas for
att se om dessa kan bekréftas eller falsifieras.

5.1 Analys av lojalitet

Den forsta hypotesen 16d enligt foljande:
Lojala kunders instéllning till ett varumérke paverkas mindre an icke-lojala kunders
installning till ett varumérke vid en varuméarkesutvidgning

Efter bearbetning av det empiriska materialet har vi gjort en analys kring sambandet mellan
lojalitet och varumarkesutvidgning. Utifran detta framkom det inget starkt samband som
kunde bekréfta denna hypotes for varken det undre eller 6vre prissegmentet. Vi kunde dock
ana en tendens att konsumenterna i det Gvre segmentet paverkas mindre @n de i det undre
segmentet. Detta motiverar vi med antagandet att i det dvre prissegmentet & det symboliska
vardet mera framtradande bland varumérkena. En béttre och dyrare utvidgning skulle enligt
Martinez & Pina (2004) med all sikerhet inte paverka de lojala kundernai det dvre segmentet.
Det skulle mera stérka deras tro pa att deras varuméarke & ett av det basta och aven i
fortsdttningen vara lojala. Daremot kan varuméarkena i det undre segmentet anses inneha ett
l&gre symboliskt varde i jamforelse med varuméarkena i det 6vre segmentet och det kan darfor
leda till att respondenterna i var undersokning kan ses som "falskt lojala’ enligt Soderlund
(2001). For konsumenterna tillhérande det undre segmentet formodar vi att hypotesen inte kan
bekréftas darfor att lojalitet & en vanesak och det finns inga riktiga kénslomassiga band till

varumarket och varan (Soderlund, 2001). Detta & dock ett antagande fran var sida och kan
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sdgas vara mer gallande for bekvamlighetsvaror déar den finansiella och sociala risken &r lagre
an de kapitalintensiva varor som figurerar i denna undersokning. Det finns dven tecken pa
"falsk lojalitet” i det Gvre prissegmentet da vart empiriska material visar att konsumenterna
hér & endast lojala under vissa forutsattningar. Dessa forutséttningar ar kopplade till vilken
typ av utvidgning det rér sig om och i dettafall & det om utvidgningen &r av likvardig kvalitet
och prisniva som resten av foretagets sortiment. Vidare anser vi att vid en jamforelse med det
dvre prissegmentet rorande hypotesen i fraga visar det sig att det finns ett starkare samband
nar det galler lojalitet och hur mycket konsumenten paverkas av en varumarkesutvidgning.
Darmed & det formodligen inte fraga om symbolisk konsumtion i lika hog grad nér det géller
varumérken i det undre prissegmentet. De &r inte lika starka symboler for konsumenternas
personlighet (Bannister & Hogg, 2003). Detta kan dock diskuteras med tanke pa var
undersokningen genomfordes rent geografiskt da respondenterna kan hdla ett svenskt
varumérke ur det undre segmentet lika htgt som ett varumérke ur det 6vre prissegmentet.

En ytterligare forklaring till varfor det & svart att hitta ett starkt samband till hypotes rérande
lojalitet kan ligga i vilken typ av utvidgning det r6r sig om. Respondenterna i det undre
prissegmentet tillfragades om en potentiell utvidgning som & dyrare och av béttre kvalitet,
vilket borde innebéra att de lojala konsumenterna paverkas mindre i sin uppfattning av
varumarkets image och detta bekraftas till en del av det |aga sambandet. Detta ligger dock inte
i linje med vad Martinez & de Chernatony (2004) menar skulle ske ifall det lanseras en
utvidgning med hog kvalitet. Det finns en storre anledning att konsumenternas syn paimage
paverkas om utvidgningen & billigare och av samre kvalitet, vilket borde anses som nagot
sdmre och mer negativt ur respondenternas synvinkel i det dvre prissegmentet. Detta bekréftas
ocksd av Martinez & de Chernatony (2004).

Det finns enligt oss ett antal forklaringar till varfér inte kunderna till varumérkena i det 6vre
segmentet & lojala oavsett hur utvidgningen & utformad, det vill saga varfér de inte
accepterar en utvidgning som &r billigare och av samre kvalitet. En av anledningarna &r att det
utvidgande foretaget frangdr vad som & varumérkets identitet, d v s vad varumérket star for
och vad det formedlar. For dessa kunder &r varan ofta en forlangning av deras egen person.
Om déa varan forandras kan det indirekt paverka kunderna av foretagets andra varor negativt
och de vill inte férknippas med varumérket langre. Associationernatill varumérket har sdledes
forandrats, vilket enligt Martinez och Pina (2004) forsdmrar varumérkets image. Enligt
Zimmer & Baht (2004) och Martinez & Pina, (2004) & samre kvalitet pa en utvidgning en

stor bidragande orsak till att ett varumérkes image férsdmras i samband med en
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varuméarkesutvidgning. Martinez & de Chernatony (2004) havdar vidare att varumérken med
lojala kunder kan béttre hantera en dalig utvidgning, men i vart fall verkar det som om detta
inte &r fallet. Det kan bero pa att det under flera ar gjorts utvidgningar som varit sémre an vad
som de lojala kunderna kunnat acceptera. Detta leder till en forsdmrad image av varumérkets
image och de lojala kunderna blir mindre lojala. Nér varumérken som ligger i det Gvre
segmentet gor en varumarkesutvidgning krévs det att de utvidgar sa att den nya varan inte
hamnar for langt fran huvudvaran (Uggla 2002), vilket en utvidgning av sdmre kvalitet kan
innebara. Detta ar ytterligare en anledning till att var hypotes inte kan bekraftas.
Utvidgningarna som & av lagre kvalitet ligger alldeles for langt ifran karnan i de tre
varumérkena, dar kvalitet och status &r viktiga faktorer. En billigare utvidgning leder till att de
lojala kunderna blir mindre lojala och att utvidgningen misslyckas. Utifran den teori vi
presenterat borde dérmed det omvanda gédla for det undre prissegmentet, namligen att en
béttre utvidgning leder till att kunderna blir mer lojala och att utvidgningen lyckas, men sa ar
ickefallet.

Vad innebar da lojalitet for foretagen? Markeslojalitet & definitivt av stor vikt for foretagen
och innebér en betydande konkurrensfordel. | det empiriska materialet har det framkommit att
respondenterna inte & lika lojala till varumérkena i det undre prissegmentet som i det Ovre,
vilket borde ha varit en sévklarhet redan innan vi genomforde var understkning. Detta &
vanligtvis nagot negativt for de foretag som befinner sig i det undre prissegmentet da
kostnaden for att attrahera nya konsumenter ofta & hogre @n kostnaden for att behdlla
befintliga. Dock har det genom ovanstdende diskussion visat sig att lojala respondenter
paverkas mindre i sin uppfattning av varumérkets image nér det lanseras en utvidgning som &r
dyrare och av béttre kvalitet. Slutledningen av detta borde innebéra att foretagen i det undre
prissegmentet har mindre att forlora nar det galler deras lojala kunder och deras syn pa
varumérkets image om de producerar en utvidgning som & dyrare och med hogre kvalitet.
Dock & det sa att alla varuméarken i studien anses vara starka och varuméarken med en stark
image ska enligt Martinez & Pina (2004) ha en storre formaga att kunna hantera samre

utvidgningar.

5.1.2 Kunskap

Hypotesen som ber6r kunskap &r:
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Kunder med god kunskap om ett varumarke forvantas inte forandra sin instéllning mot
varumarket lika mycket som kunder med dalig kunskap om ett varumérke vid en

varumar kesutvidgning.

Efter att ha studerat det empiriska materialet har vi funnit ett starkt samband for denna
hypotes, béde vad géller det undre och Gvre prissegmentet. Konsumenter med hog kunskap
och forstéelse for vad varumérket stér for paverkades i mindre grad i deras uppfattning av
image om en utvidgning skulle lanseras. Det gér att invanda mot detta resultat baserat pa det
faktum att endast starka varumérken ingick i undersokningen vilket borde foranleda en
relativt hdgre kunskap hos konsumenterna an okanda varumarken. Detta har varit en fordel |
genomforandet av var undersokning da en konsument som har en hog kunskap om ett
varumérke har han/hon goda mgjligheter att bedéma en varumarkesutvidgning. Det innebéar
att de kan sarskilja huvudvarumarket med utvidgningen pa ett bra och effektivt sitt. Denna
varumérkeskannedom &r de flesta foretagen val medvetna om och de forsoker att anvanda
dennai sin kommunikation vid en varumérkesutvidgning for att skapa en relation mellan sig
galva och konsumenterna (Aaker D, 1991). Detta kan innebéra att det finns en tillit till
foretaget fran konsumentens sida och att denne vet vad han/hon kan férvanta sig av foretaget
och att en potentiell utvidgning & nagot som & en planerad del av foretagets strategi och
darfor inget som paverkar imagen negativt. Detta & nagot som strider emot vad Martinez &
Pina (2004) har kommit fram till genom sina efterforskningar. Nar det géller det strategiska
sambandet maste det finnas en likhet mellan den nya utvidgningen och foretagets Gvriga
sortiment och att det finns en samstdmmighet mellan huvudvarumérket och den nya
utvidgningen. Om konsumenten har en hog mérkeskénnedom borde han/hon inse att
utvidgningen strider mot varumarkets image da likheten och samstammigheten saknas och da
ar risken stor att det leder till en sdmre image. De potentiella utvidgningarna borde sakna ett
strategiskt samband med foretagens 6vriga utbud, men trots detta paverkades konsumenternaii
mindre grad i deras uppfattning av image tack vare deras hoga kunskap och forstael se for vad

varumérkena stér for.

For att hypotesen rorande kunskap ska kunna bekréftas kravs det att det finns ett strategiskt
samband mellan huvudvarumarket och utvidgningen. | det empiriska materialet kan vi dra
dutledningen att kunder med god kunskap har l&ttare for att acceptera en
varuméarkesutvidgning @n vad kunder med mindre kunskap har (Martinez & Pina, 2004).
Kunder med god kunskap har |éttare for att se det strategiska sambandet. Det finns &ven en
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annan sida av den kunskapen som vi inte fa&r med i v&r undersokning. Dennainnebér att om de
med god kunskap har léttare for att beddma en utvidgning med bra strategi skt samband bor de
aven kunna avgora om den ar dalig, vilket da far konsekvenser for varumarkets image. Nar
utvidgningen inte stammer dverens med huvudvarumarket har de méjlighet att snabbt kunna
upptacka det med den samlade kunskap de besitter om varumérket. Det kan f& konsekvensen
att de tar avstand ifrén den nya utvidgningen och kanner missnoje med varuméarket. Ar det en
kund som har haft ett varumérke i det Gvre prissegmentet valdigt manga ar och kanner
varumarket val, &r risken stor att han/hon inte &r intresserad av att se en |&gprisvariant av sitt
varumérke. Det strider mot den status och respekt som varumérket innehar och det finns risk
att det skadar hans personliga status. Varumarkets image forsamras i hans 6gon pa grund av
att de utvidgade till ett segment som har daligt strategiskt samband med foretagets Gvriga

sortiment.

5.1.3 Relevans

Den tredje hypotesen i uppsatsen handlar om hur vé varumérket passar konsumentens
personlighet:

Konsumenter som anser att ett varumarke passar deras personlighet paverkas mindre an
konsumenter som inte anser att ett varumédrke passar deras personlighet vid en

varumar kesutvidgning

Har skiljer sig sambandet mellan de bada segmenten da det undre prissegmentet uppvisade ett
starkt samband medan hypotesen ¢ kunde bekraftas néar det géller det 6vre. Nér det galler det
undre prissegmentet innebér detta den potentiella utvidgningen star fér mérkesassoci ationer
som det & l&tt att ta till sig och har hog relevans for individen eftersom associationerna &r
dverrensstammande. D&aremot verkar utvidgningen i det 6vre prissegmentet generera sddana
markesassociationer som konsumenterna inte anser passa dem och da finns det en storre risk
att varumérket paverkas. Valet att lansera en utvidgning som & motsatsen till det ordinarie
sortimentet borde ge upphov till nya mérkesassociationer som inte dverrensstammer med de
ursprungliga. Da sjunker den personliga relevansen och varumarket passar inte individens
personlighet lika mycket som det gjorde tidigare. Hur kommer det sig darfor att
respondenterna paverkas mindre i sin uppfattning av varumérkets image? Kanske beror det
dven har pd att det rér sig om en dyrare utvidgning med hogre kvalitet i det undre
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prissegmentet, vilket starker eller 1amnar konsumenternas image opaverkad av varumérket
istallet for en negativ paverkan. Dessutom, vilket papekats tidigare, anses ala varumarkena i
undersokningen vara starka och da &r risken mindre att derasimage paverkas till det samre.

For att en vara ska ses som intressant av konsumenten maste den vara relevant och den maste
differentiera sig ifran konkurrenterna och detta tycks stdmma for varumérkena i det undre
prissegmentet. N&r det géller varumarkena i det Ovre segmentet tenderar kOparna att vélja
varuméarke som passar deras personlighet. Som sagts tidigare & det en forutsédttning att varan
& relevant for dem och att den sarskiljer sig fran konkurrenterna. Att hypotesen inte kan
bekréftas for det dvre segmentet beror mycket pa att en utvidgning i deras Ogon inte ar
relevant langre. Manga av kunderna i det har segmentet har kopt ett specifikt varumarke for
att de sarskiljer sig genom att de &r lite dyrare &n andra mérken. Det & det som &r relevant for
dem. De vill ha en vara dér varumérket passar deras personlighet vél, till exempel som visar
deras ekonomiska véstand eller personliga status. Om foretaget da gor en
varuméarkesutvidgning till ett 18gre prissegment kan det medfora att varumérket inte kanns
relevant fér dem aven om den &r séarskiljande gentemot konkurrenterna. En viktig anledning
till att &ga varumérket faller bort och imagen forsémras i deras 6gon. Hade de istéllet, som
falet med det undre segmentet, utvidgat med en béttre vara hade resultatet blivit ett annat. Da
hade varit mera relevant for dem eftersom det da hade varit en dyr vara, precis som en som de

har nu.

5.1.4 Uppskattning

Nastfoljande hypotes berdérde konsumenternas uppskattning av varumarket:
Konsumenter som uppskattar ett varumérke hogt paverkas mindre &n konsumenter som inte

uppskattar ett varumarke hogt vid en varumarkesutvidgning

Med hjdp av det empiriska materialet kunde vi inte bekréfta hypotesen for det undre
segmentet, men daremot fann vi ett starkt samband for det 6vre. Som redovisats tidigare
innebar uppskattning hur val varumarket klarar av att uppfylla sitt mal gentemot konsumenten
och paverkas av popularitet och kvalitet, vilket bekréftas av Kotler et al (1996). Nar det galler
varumarkena i det undre prissegmentet ror det sig om potentiella utvidgningar med hogre
kvalitet & det ordinarie produktsortimentet och enligt Martinez & de Chernatony, (2004)
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medfor hog kvalitet pa utvidgningen att imagen pa varuméarket forbéttras. For det Gvre
segmentet & forutséttningar omvanda och det handlar om en utvidgning som & av samre
kvalitet. Enligt Martinez & de Chernatony, (2004) skulle detta medfora att imagen forbéttras.
Dock &r det svart att utrona vilken typ av paverkan (positiv eller negativ) utvidgningen skulle
hai vért fall, eftersom pastédendet i understkningen enbart bestammer om det skulle uppsta en

paverkan av varumarkets image eller g.

Som det namnts tidigare ror det sig enbart om starka varumarken i denna undersokning, vilket
gor det lagligt att dra paralleller till efterforskningarna som gjorts av Martinez & Pina (2004)
vars resultat pekar pa att varuméarken med en stark image ska ha en storre forméaga att kunna
hantera samre utvidgningar. Detta kan bli svart att pavisa i denna studie da de tre
varumarkena som undersoktes i det undre segmentet enligt var mening inte lanserat négra
utvidgningar som avviker markant frén den standard och kvalitet som foretagens Gvriga
sortiment pavisar, vilket skulle ha gjort att de ansetts vara samre utvidgningar. | det Gvre
segmentet & denna kvalitetssdnkning mera markant eftersom dessa varumarkena ar kanda for
att leverera hog kvalitet. Detta skulle enligt oss logiskt sétt innebéra att aven utvidgningen i
det 6vre segmentet skulle misslyckas. Kundernas uppskattning skulle forséamras och darmed
paverka huvudvarumérkets image negativt. | var undersokning visade det sig att om
uppskattningen av varumarket & stark dvervinner det den samre kvalitén och lagre priset. En
hog uppskattning kan innebara att konsumenterna far svérare att valja bort eller att byta ut
varumarket vilket i sin tur leder till att de & mer taliga for en utvidgning. Svarigheten att vélja
bort eller byta ut produkten &r ett tecken palojalitet fran konsumenternas sida och de har ofta
valdigt svart att avduta relationen till sitt varumérke, trots att foretaget gjort en ddig
utvidgning.

Uppskattning & som tidigare ndmnts kopplad till hur relevant och differentierad en vara ar.
En vara som & differentierad har goda forutséttningar for att fa en stark image. Som sagts
tidigare kan respondenterna i det undre segmentet inte ha ansett att den béttre utvidgningen
har varit tillrackligt differentierad fran deras Gvriga varor. De har darfor inte uppskattat den
nya varan pa ett positivt sitt. FOr det Gvre segmentet &r situationen det omvanda. Kundernatill
varumérkenai det hdgre segmentet har en hog uppskattning till deras varumarke. De anser att
deras varumérke &r differentierat fran andra, vilket kan innebara status i det sociala umganget.

Undersokningen visade att varumarkenai det Gvre segmentet &r spass uppskattade att de star
emot en utvidgning av samre kvalitet till ett |agre pris. Detta strider en del mot féregdende
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hypotes om relevans, dar en utvidgning av samre kvalitet innebar en forsdmring av
varumarkets image. En forklaring till detta kan vara att uppskattningen & mera bestdende an
vad relevansen &. Aven om en produktutvidgning inte &r relevant for redan befintliga kunder
kan deras uppskattning av varumérket best, vilket medfor att varumarkets image forblir stark
i deras 6gon. Detta & dock inte nagot som bestdende utan till slut férsvagas varumarket.
Produkterna maste aterigen bli relevanta och differentierade for att varuméarkets goda image
ska besta.

Att konsumenterna har en uppskattning & sdledes inte en forutsattning for att alla varumarken
ska lyckas med en varumérkesutvidgning. Ar varuméarkets image starkt innan utvidgningen
kan det dock vara hjdpa till att bibehdla denna starka image &en om

varumarkesutvidgningen &r av samre kvalitet och till ett |agre pris.

5.1.5 Respekt

Den femte hypotesen 16d enligt foljande:
Konsumenter som anser att ett varumérke inger respekt paverkas mindre an konsumenter som

inte anser att ett varumarke inger respekt vid en varumarkesutvidgning

Aven denna hypotes gér g att bekrafta, varken for det Gvre eller undre segmentet, da den inte
visade nagot tillrackligt starkt samband. Ett hogt symboliskt vérde innebér att ett varuméarke
kan ge innehavaren respekt. Dock ar det s, vilket tidigare namnts, att varuméarkena i det
undre prissegmentet inte innehar ett lika hogt symboliskt varde i jdmforelse med det Gvre
prissegmentet. Att &ga en vara ur det undre prissegmentet sdnder inte ut de signaler till
omgivningen som inger respekt. Det kanske gor det i vissa sma, speciella kretsar, men inte
overlag. Respekt &r troligen inte heller nagot som konsumenterna efterstravar nar de kdper en
vara ur detta segment, utan det ror sig antagligen om andra faktorer sasom prisvardhet,
sikerhet etc. Aven dessa faktorer kan ge upphov till starka associationer i konsumentens
medvetande som borde ha lett till att imagen paverkas mindre vid en mérkesutvidgning.

Hur kommer det sig da att faktorer sdsom prisvardhet, sakerhet etc. spelar en mindre roll for
om konsumenternas syn pa image paverkas av en utvidgning? Kanske & det for att de
associationerna inte & lika starka som status och darmed inger respekt. Detta betyder dock
inte att det inte & associationer som inte konsumenterna uppskattar och véardesétter.
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Associationerna som varumérkena i det undre prissegmentet innehar & bara inte lika
avgorande for hur imagen uppfattas. Det bor dock ndmnas att utvidgningen skulle vara dyrare
och med hogre kvalitet vilket i sin tur borde leda till att varumérket kan inge mer respekt. En
orsak till att dettainte ar fallet kan vara att respondenternai undersokningen har svart att taftill
sig den potentiella utvidgningen. Det &r altid svart att forestdlla sig ndgot som inte existerar.
En annan orsak kan vara att associationerna & sdpass hart rotade i konsumenternas
medvetande att utvidgningen inte gor ndgon paverkan pa deras syn pa varumarkets image.

Det symboliska vardet & som sagt mera betydelsefullt i det 6vre segmentet an i det undre.
Den hoga kvalitetsnivan och priset skapar associationer som inger respekt. | vart fal verkar
det som om detta inte spelar ndgon storre roll utan riskerna med en varumarkesutvidgning har
varit starkare. Som tidigare beskrivits har det daliga strategiska sambandet tillsammans med
samre kvalitet varit mer betydande faktorer. Det & formodligen inte sa lampligt att
varumarkena i det 6vre segmentet utvidgar till nagot som inte har samma kvalitetsniva som
foretagets Ovriga varor. Detta kan leda till att fel associationer skapas och imagen forsémras.
En annan betydande faktor kan vara att respekten inte har sa stor betydelse for varuméarkets
image utan det & endast nagot som folk runt omkring &garen av bilen skapar. Varan i det 6vre
segmentet kops kanske enbart for dess kvalitativa egenskaper av dgarna. Respekten for
varumérket hos konsumenterna kommer enbart av den anledningen att det &r just en bra vara
och inget annat.

5.1.6 Prisvart

Hypotesen rérande prisvardhet ser ut pafoljande vis:
Konsumenter som anser att ett varumérke ar prisvart paverkas mindre &n konsumenter som

inte anser att ett varumarke hogt vid en varuméarkesutvidgning.

For den hypotesen kunde vi endast finna ett starkt samband for det undre segmentet, medan
sambandet var svagt for det Ovre. Detta indikerar att prisvardheten spelar en mera
betydelsefull roll for konsumentens syn pa hur image paverkas efter en utvidgning i det undre
segmentet. Prisvardhet ar tillsammans med det unika det som differentierar varumarket. Precis
som Kapferer (1997) namner & prisvardhet ndgot som & individuellt och det galer for
foretagen att hitta den prisnivd som ger detta véarde. Det starka sambandet i det undre
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segmentet visar att konsumenternas syn pa varumarkets image paverkas om foretagen lanserar
en dyr utvidgning. Detta & en indikation pa att priset spelar en avgorande roll for
konsumenterna nar det galer varumarkena ur det undre prissegmentet. Som ndmnts tidigare
vet vi g om den paverkan av image som kan uppsta efter utvidgningen & av positiv eller
negativ karaktdr. Darfor & det svart att siga om respondenterna anser att prishojningen ar

nagot braeller ddligt for varumérkets image.

Det som kan ses som positivt for varumarkets image ar att konsumenterna till varuméarkena i
det undre segmentet ser utvidgningen som ett steg i rétt riktning for varuméarket och att
utvidgningen tillfér ndgot som tidigare saknats i sortimentet. Det finns ett strategiskt samband
mellan utvidgningen och de befintliga varorna. Det kan da tolkas som att prisokningen och
kvalitetsforandringen maste bli hogre, eftersom att vi inte kunde bekrafta hypotesen for det
Ovre segmentet. Konsumenterna i det 6vre segmentet ser priset och kvaliteten som ett sétt att
differentiera sig gentemot konkurrenterna. En pris- och kvalitetssénkning kan darfor uppfattas
som att varumérket forlorar sina sarskiljande attribut. Det gdler bara att foretagen med
varumarken i det undre segmentet att hitta en niva pa det hogre priset dar konsumenterna
anser att utvidgningen ar vart det. Det som kan ses som negativt for varumérkets image ar att
prisvardheten & en viktig del av varumérkets image och en dyrare utvidgning
Overensstammer inte med de associationer som konsumenterna har i sitt medvetande.
Utvidgningen kan darmed inte bara leda till en negativ paverkan av image utan dven att de

tappar kunderna pa grund av priset.

Vi gor ytterligare en tolkning vad géller att hypotesen inte kan bekréftas for det ovre
segmentet. Aven om vi i det hér fallet pratar om en prissankning handlar det trots allt om
varor som kostar mellan 250.000-300.000 kronor. Vi tror istéllet att den alménna
uppfattningen i segmentet & att de inte tycker att varorna & prisvarda. Trots alt kan
konsumenten fa betala mellan 300 000 kronor upp till flera miljoner for att fa kopa en vara
med dessa varuméarken. D& kan det vara svart att se att de & prisvarda. Det & formodligen
|éttare att se att en vara & prisvard om den kan leverera samma egenskaper till 2/3 av priset.
For att den ska vara prisvard i detta segment ska formodligen koparen vara ekonomiskt
oberoende och kopa for nojes skull. Det finns saledes en risk att respondenterna misstolkade
fragan och hade svart att se att nagot som &r sadyrt &r prisvart.
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5.1.7 Unikt

Hypotesen rorande unikt lyder som foljer:
Konsumenter som anser att ett varumérke &r unikt och skiljer sig fran konkurrerande
varumarken paverkas mindre an konsumenter som inte anser att ett varumarke ar unikt och

skiljer sig fran konkurrerande varumérken vid en varumarkesutvidgning.

Vi finner i denna hypotes ett starkt samband bade vad géller det undre och 6vre segmentet.
Detta innebér att konsumenterna uppenbarligen anser att varuméarkena i de bada segmenten
har en originalitet och &kthet (Y oung & Rubicam, 2003) som differentierar dem fran varandra
och leder till att imagen inte paverkasi lika hog grad av en varumarkesutvidgning. Visserligen
gdr det att kritisera detta och saga att unikheten utgor sjalva grunden for vad ett varumérke &r,
vilket borde innebéra respondenterna ansett att alla varumarkena i understkningen & unika
Nu &r det dock inte sa i detta fall, vilket mojligen kan forklaras med att respondenterna i var
undersokning inte & lika insatta i teorier kring varumérken som individer med en

marknadféringsbakgrund.

Det som anses vara mest viktigt for kunderna & i detta avseende ké&rnkompetensen (Urde,
1997). Om synen pa denna rubbas, paverkas dven kundernas syn pa image. Varumérket
kommer da inte att vara lika unikt om en utvidgning som skiljer sig sdpass mycket fran det
ordinarie sortimentet anvands. Detta argument kan goras gallande aven for det 6vre segmentet
da dven hypotesen bekréftades. Det visar att dven de konsumenterna paverkas pa samma sétt.
| det 6vre segmentet & det dock mera 6verraskande att denna hypotes bekréftades eftersom att
det handlade om en kvalitets- och prissankning. Det skulle egentligen innebéra att de ndrmar
sig det undre segmentet ndgot och darmed inte vara s unikt langre. Varumérkena i det Gvre
segmentet verkar vara sa unika att det kan std emot en utvidgning som & av samre kvalitet

och till lagre pris.

De olika varumarkena i de bada segmenten har skapat sig en position i konsumenternas
medvetande. Denna positionering maste formedla deras karnkompetens till konsumenterna.
Ar denna position stark och konsumenterna vet vad varumarket erbjuder gentemot
konkurrenterna, det vill siga vad som & unikt, & forutsétningarna att klara av en
varuméarkesutvidgning béttre. Utvidgningen bodr dock, som sades i stycket ovan, ha ett

strategi skt samband med foretagets andra varor.
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Varorna i var undersokning har, som namnts ett antal ganger, ett hogt symboliskt vérde.
Eftersom dessa varor & nagot som &r synligt for alla véjer manga att kpa en vara som de vet
passar in i den sociala omgivningen (Bannister & Hogg, 2003). Om varan sedan har
egenskaper som gor den unik & det positivt. Det symboliska vardet ar viktigare i det dvre
segmentet, vilket ocksa kan vara en forklaring till att varumérket fortfarande har en braimage
aven efter utvidgningen. De som har kopt en vara med hégt symbolisk varde kan kanske inte
for sig gav och infor andra medge att en varumérkesutvidgning skulle férsamra
huvudvarumarkets image. | deras 6gon & varumérket fortfarande det basta, oavsett om det

numerafinns billigare varianter av det.
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6. Slutsatser

Sammanfattningsvis @amnar vi nu presentera de slutsatser som vi kan dra utifran den analys
som vi baserat pa understkningens empiriska resultat. Kapitlet inleds med ett sasmmandrag av
de specifika dlutsatserna som kan goras av hypoteserna i uppsatsen for att avslutas med en
sammanlankande konklusion av dessa. Nedan presenteras aven en oversiktlig tabell som visar
tau-b, tau-c, gamma och signifikansen for de olika hypoteserna och resultaten for dessa pa de
badda segmenten. Syftet med denna presentation & att ge en mer Oversiktlig och

sammanfattande bild 6ver resultaten fran den empiriska undersokningen.

Undre prissegment Ovre prissegment

tau-b |tau-c Jgammaljsignifikans Jtau-b  |tau-c |gamma]signifikans
Lojalitet 0,124] 0,118] 0,155 0,168] 0,162| 0,149] 0,209 0,064
Kunskap 0,198] 0,188] 0,246 0,006] 0,174 0,16] 0,223 0,025
Relevans 0,19] 0,179] 0,239 0,01} 0,146 0,128| 0,196 0,081
Uppskattning| 0,148] 0,134] 0,193 0,053] 0,183| 0,171 0,256 0,021
Respekt 0,125] 0,12 0,153 0,123] 0,099| 0,089 0,132 0,236
Prisvart 0,179] 0,167] 0,227 0,025] 0,04] 0,034] 0,058 0,623
Unikt 0,359] 0,327] 0,464 0] 0,205 0,179| 0,275 0,011

Slutsatser av hypoteserna

De slutsatser vi kunde dra nar det galler lojalitet i det 1agre segmentet & att mojliga spar av
"falsk lojalitet”, vilket kan ha att gora med att det existerar varuméarken i det lagre
prissegmentet som i jamforelse med det hdgre inte innehar ett lika hdgt symbolisk vérde. | en
ytterligare jamforelse mellan de bada segmenten gér det &ven att utrona en hogre lojalitet i det
dvre segmentet da det symboliska véardet & mera framtradande. Vidare & vi under intrycket
att den dyrare och mer kvalitativa utvidgningen i det 18gre segmentet borde innebéra att de
lojala konsumenterna paverkas i en mindre grad i sin uppfattning av varumarkets image. Nar
det sedan géller det dvre prissegmentet fann vi att det &r alt viktigare att utvidgningen inte
hamnar altfér langt fran foretagets ordinarie sortiment, vilket en utvidgning av samre kvalitet
kan innebéra. Vad som géller for de bada segmenten &r att utvidgningen kan indirekt paverka
kunderna av foretagets andra varor negativt och de da inte vill férknippas med varumérket

langre. Lojala kunder har en formaga att béttre kunna hantera en dalig utvidgning, vilket inte
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stammer i var understkning. Orsaken till detta kan vara att det under flera & gjorts
utvidgningar som varit samre an vad som de |ojala kunderna kunnat acceptera.

Nér det galler mérkeslojalitet och dess roll for foretagen sa spelar det en vadigt stor roll och
a en betydande konkurrensfordel. | det empiriska materialet har det framkommit att
respondenterna inte ar lika lojala till varumérkena i det l&gre prissegmentet som i det dvre.
Det har genom diskussionen i analysen visat sig att lojala respondenter paverkas mindrei sin
uppfattning av varumarkets image nér det lanseras en utvidgning som & dyrare och av béttre
kvalitet. Foljden av detta borde innebéra att foretagen i det [agre prissegmentet har mindre att
forlora nar det géller deras lojala kunder och deras syn pa varumérkets image om de
producerar en utvidgning som & dyrare och med hogre kvalitet. Dock & det sa att dla
varumarken i studien anses vara starka och varuméarken med en stark image ska enligt

Martinez & Pina (2004) ha en storre formaga att kunna hantera samre utvidgningar.

Gallande kunskap kan det sagas att htég mérkeskannedom kan innebdéra att det finns tillit till
fOretaget och att kunden vet vad denne kan forvanta sig av en potentiell utvidgning. Detta kan
vara ndgot som foretaget i forhand har planerat och som darfor inte kommer att paverka
imagen pa dess varuméarke. Dessutom kan det namnas att nér en konsument har god kunskap
om ett varumérke har denne goda mdjligheter att dv kunna bedéma denna. Det kan da
innebara att det blir da enklare att skilja pa huvudvarumérket och utvidgningen.

Né& det kommer till relevans drar vi dutsatsen att associationerna som varumérkena i
undersokningen ger upphov till &r l&tta att ta till sig och har darfér en hég relevans for
individen. Detta tycks galla for varumérkenai de bada prissegmenten. Né&r det géller det lagre
prissegmentet ser vi dock en skillnad da det rérde sig om en dyrare utvidgning med hogre
kvalitet vilket borde resulterai en positiv paverkan som starker och lamnar konsumenternas
image opaverkad. Dock & ju uppsatsens problemformulering fokuserad pa paverkan i
allménhet och inte om den & positiv eller negativ. Vidare slutsatser ndr det géller det dvre
prissegmentet &r dessa varumarken skiljer sig genom deras hogre pris vilket ar relevant for
konsumenterna och passar deras personlighet. En billigare utvidgning med lagre kvalitet kan
innebara att varumérket inte langre kanns lika speciellt och darmed paverkas imagen i

konsumenternas ogon.

Hog uppskattning hos konsumenterna for det undre segmentet lyckades vi inte visa som en

forutséttning for att varumérkets image inte skall paverkas. Det omvéanda gallde dock for
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konsumenterna av det Gvre prissegmentet, nagot som kan bero pa att for dem & uppskattning
mer bestéende &n vad bade relevans och differentiering &r. Nagot som kan tillaggas &r att dven
om en utvidgning inte & relevant for redan befintliga kunder kan deras uppskattning av

varumarket bestd, vilket medfor att varumarkets image forblir stark i deras 6gon.

Som namnts vid flera tillfalen tidigare s bedomer vi att ett varumarke ur det lagre
prissegmentet sdnder inte ut signaler till omgivningen som inger respekt och innehar darfor ett
lagre symboliskt varde &n varuméarken ur det 6vre prissegmentet. Dock tror vi inte att respekt
ar en av de aspekter som konsumenterna i det 18gre prissegmentet efterstravar. Nér det géller
det dvre prissegmentet finns det varumarken med hogre symboliska varden men i var
undersokning har riskerna med en varuméarkesutvidgning varit starkare trots detta. Imagen har
forsamrats p g a andra faktorer sdsom det daliga strategiska sambandet och samre kvalitet.
Vidare & vi under intrycket att respekt & nagot som skapas av folk i dgarens omgivning och

har darfor inte en sa stor betydelse fér varumérkets image.

Vérdena for samband mellan prisvardhet och en potentiell utvidgning skiljde sig valdigt
mycket for de tva segmenten. | det undre bekréftades hypotesen medan véardena visade valdigt
dalig signifikans och svaga samband for det Gvre segmentet. Som namnts tidigare vet vi att
paverkan av imagen kan uppsta efter utvidgningen men inte om den &r av positiv eller negativ
karaktar. Darfor ar det svart att siga om respondenterna anser att prishGjningen ar nagot bra
eller daligt for varumarkets image. Prisvardhet & dock en viktig del av imagen och
associationer och en dyrare utvidgning Overensstdmmer inte med de associationer som
konsumenterna har i sitt medvetande. Utvidgningen kan darmed inte bara leda till en negativ
paverkan av image utan dven att de tappar kunderna pa grund av priset. Det obefintliga
sambandet i det dvre prissegmentet tolkas som att den allmanna uppfattningen i segmentet ar
att de inte tycker att varorna &r prisvérda. Trots alt kan konsumenten fa betala mellan 300 000
kronor upp till flera miljoner for att fa kdpa en vara av dessa varumarken. Da kan det vara
svart att se att de &r prisvarda. Det & formodligen |&ttare att se att en vara & prisvard om den

kan leverera samma egenskaper till ett billigare pris.
De starkaste sambanden pavisades for konsumenter som anser att varan & unik. Viktigast i

detta avseende finner vi karnkompetensen. Om synen pa denna forandras fér konsumenterna

paverkas dven synen paimagen.
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7. Teoretiskt bidrag

For foretag med starka varumarken finns det manga olika aspekter att ta hansyn till vid en
horisontell varumarkesutvidgning av kapitalintensiva varor. Det & inte enbart for foretagen
att utnyttja denna typ av tillvaxtstrategi utan det géller att forst spekulerai vilka konsekvenser
det kan fa for huvudvarumarkets image. Vi har i var studie valt att rikta in oss pa
kapitalintensiva varor, vilket inte har gjorts i nagon vidare utstréackning. Tidigare
undersokningar har i de flesta fall behandlat konsumtionsvaror och darfor anser vi att vara
slutsatser kan bidra till en utveckling av marknadsféringen och medvetenheten kring att

varumérkesutvidga kapitalintensiva varor med en stark image.

Med utgangspunkt i de slutsatser vi har dragit av hypoteserna har vi kommit fram till att vissa
av egenskaperna hos varumarket har en storre paverkan huruvida en utvidgning lyckas eller g
och hur det paverkar imagen pa huvudvarumarket. Vi har med var undersokning kommit fram
till att foretag vars varumarke & unika, & uppskattade av sina kunder, samt att kunskapen &r
stor om dem, har en stérre mojlighet att lyckas med horisontell varumérkesutvidgning.
Prisvardheten kan @ven inkluderas i detta, men enbart om priset & rimligt for konsumenterna.
Foretag som planerar en utvidgning bor noga fundera pa denna tillvaxtstrategi om de anser att
deras varumérke inte besitter dessa egenskaper. En misslyckad utvidgning kan som sagt leda
till en forsémrad image av huvudvarumarket. De ndmnda egenskaperna har tidigare kommit

frami litteraturen och & sdledes redan kanda.

Vi har &en métt en del avvikelser avseende att hypoteser inte har bekréftats. Dessa hypoteser
handlar om egenskaper sdsom lojalitet, relevans och respekt. Aven om ett varumarke besitter
dessa egenskaper &r det enligt var undersokning inte en forutsattning for att utvidgningen ska
lyckas. Detta kan vara ndgot som ar speciellt for kapitalintensiva varor och bor darfér noga
beaktas vid en varumérkesutvidgning. Nér vi studerat litteraturen har speciellt lojaliteten varit
en viktig egenskap for att lyckas med en varumarkesutvidgning och darmed starka

huvudvarumarkets image.
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8. Vidare forskning

Konsumenter med hég kunskap och forstaelse for vad varuméarket star for paverkades i
mindre grad i deras uppfattning av image om en utvidgning skulle lanseras. Det gar att
invanda mot detta resultat baserat pa det faktum att endast starka varumérken ingick i
undersokningen vilket borde foranleda en relativt hogre kunskap hos konsumenterna an
okanda varuméarken. D4 syftet med denna studie var att studera starka varumérken och hur
deras image paverkas av en utvidgning, hade vidare forskning inom amnet kunnat vara att

studera mindre starka varumérken
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Bilaga 1 — Enkéaten
[ ]

Ardu:  Man

Kvinna

Alder:

Aﬁler har du eller din make/maka/sambo ndgon gang agt en:

M er cedes-Benz
BMW
AUDI

AUDI

Instammer Instammer
Instammer delvis inte

Jag har stor kunskap om AUDI. I N D N B
Jagforstér vadvaumarket AUDIE [ V1[0 101010 ]

star for.

Jag anser att AUDI innehar hog
kvalitet.

Enligt min uppfattning uppfattas o0 T

AUDI av allménheten som ett
varumérke med hog kvalitet.

AUDI lever upp till de gt

forvantningar jag har om bilen.

Att kéraen AUDI ger/skulle ge I:I I:l I:l |:| I:l I:l |:|

mig trygghet.

En AUDI innebér/skulle innebara I:I I:l I:l |:| I:l I:l |:|

for mig att jag blir mer respekterad
av minavanner.

Jag anser/skulle anse att en . I N D N B

AUDI passar min personlighet

Minavanner anser/skulle anse att I

en AUDI passar min personlighet.

Jganser attjaging&riAubis [ J[ L] JLJ0IL ]

89



malgrupp.
AUDI é&r ett unikt varumérke.

AUDI:sbilar & prisvarda.

Jag vet vilkafordelar och nackdelar
AUDI har jamfért med andra
bilmérken.

En AUDI skiljer sig fran en
Mercedes-Benz och/eller en BMW.

En AUDI skulle jag/kommer jag

aldrig att byta mot ett annat bilmarke.

Om AUDI introducerar en bil som
ar billigare och av samre kvalitet
skulle det paverka min instéllning till
AUDI.

Tack for din
medverkan!

Chris, Magnus och Roger

I I I I AN b O B O
AN I I AN N A N

Instammer Instammer
Instammer delvis inte

I R N b B R I

AN I N O AN A O N
AN I I AN N A N
AN I I AN N A N
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Bilaga 2 — Undersdkningens resultat

Lojalitet
Tabell 1
Utvidgning paverkar inte Total
2 3 4 5 6 7
Inte byta ut 1 1 3 6 10 7 1 28
2 1 3 4 2 4 3 17
3 1 1 1 4 2 0 9
4 0 1 4 3 4 0 12
5 0 1 2 1 0 0 4
6 0 0 0 2 0 2 4
7 0 0 1 0 1 4 6
Total 3 9 18 22 18 10 80
Tabell 2
Utvidgning paverkar inte Total
2 3 4 5 6 7
Inte byta ut 1 0 0 4 2 5 2 13
2 0 0 8 10 11 5 34
3 0 0 1 3 3 4 11
4 0 0 1 3 6 1 11
5 0 1 0 2 1 2 6
6 1 0 1 1 2 4 9
7 0 0 0 1 3 2 6
Total 1 1 15 22 31 20 90
Kunskap
Tabell 3
Utvidgning paverkar inte Total
2 3 4 5 6 7
Kunskap 1 0 0 2 1 0 0 3
2 0 1 3 1 2 1 8
3 0 1 2 2 4 1 10
4 2 4 10 9 5 1 31
5 1 1 9 7 10 3 31
6 1 3 2 8 6 3 23
7 0 0 1 5 2 6 14
Total 4 10 29 33 29 15 120
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Tabell 4

Utvidgning paverkar inte Total
2 3 4 5 6 7
Kunskap 1 0 1 0 0 0 0 1
2 0 0 0 2 1 1 4
3 0 0 2 2 4 2 10
4 0 0 8 5 2 7 22
5 0 0 5 10 10 4 29
6 0 0 4 9 13 8 34
7 1 0 1 2 8 8 20
Total 1 1 20 30 38 30 120
Relevans
Tabell 5
Utvidgning paverkar inte Total
2 3 4 5 6 7
Relevans 1 0 0 1 1 1 0 3
2 0 2 2 4 2 0 10
3 3 4 5 5 13 1 31
4 1 3 13 10 5 4 36
5 0 0 7 10 5 2 24
6 0 1 1 3 3 7 15
7 0 0 0 0 0 1 1
Total 4 10 29 33 29 15 120
Tabell 6
Utvidgning paverkar inte Total
2 3 4 5 6 7
Relevans 2 0 0 4 0 0 0 4
3 0 1 2 4 2 5 14
4 0 0 2 3 3 8 16
5 1 0 10 18 19 7 55
6 0 0 2 5 10 6 23
7 0 0 0 0 4 4 8
Total 1 1 20 30 38 30 120
Uppskattning
Tabell 7
Utvidgning paverkar inte Total
2 3 4 5 6 7
Uppskattning 2 0 0 0 1 0 0 1
3 |1 0 0 1 0 1 3
4 ]o 2 8 0 6 0 16
5 |3 3 8 11 10 3 38
6 Jo 4 10 13 11 5 43
7 1o 1 3 7 2 6 19
Total 4 10 29 33 29 15 120
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Tabell 8

Utvidgning paverkar inte Total
2 3 4 5 6 7
Uppskattning 4 0 0 0 2 2 2 6
5 |o 1 9 4 7 7 28
6 |1 0 10 20 18 9 58
7 1o 0 1 4 11 12 28
Total 1 1 20 30 38 30 120
Respekt
Tabell 9
Utvidgning paverkar inte
2 3 4 5 6 7 Total
Respekt 1 2 3 6 5 6 0 22
2 0 0 8 5 13 1 27
3 0 4 4 7 6 2 23
4 1 2 7 12 3 1 26
5 1 1 3 3 0 4 12
6 0 0 0 0 1 5 6
7 0 0 1 1 0 2 4
Total 4 10 29 33 29 15 120
Tabell 10
Utvidgning paverkar inte Total
2 3 4 5 6 7
Respekt 1 0 1 2 0 0 3 6
2 0 0 4 1 2 3 10
3 0 0 0 4 1 4 9
4 1 0 10 16 17 9 53
5 0 0 1 4 7 4 16
6 0 0 3 4 8 5 20
7 0 0 0 1 3 2 6
Total 1 1 20 30 38 30 120
Prisvart
Tabell 11
Utvidgning paverkar inte Total
2 3 4 5 6 7
Prisvart 2 1 1 2 0 3 0 7
3 0 1 2 3 2 1 9
4 1 2 7 6 1 2 19
5 2 1 8 8 6 3 28
6 0 2 9 14 14 4 43
7 0 3 1 2 3 5 14
Total 4 10 29 33 29 15 120
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Tabell 12

Utvidgning paverkar inte Total
2 3 4 5 6 7
Prisvart 3 0 0 0 1 0 0 1
4 0 1 2 2 0 6 11
5 0 0 3 9 7 4 23
6 1 0 12 16 21 16 66
7 0 0 3 2 10 4 19
Total 1 1 20 30 38 30 120
Unikt
Tabell 13
Utvidgning paverkar inte
2 3 4 5 6 7 Total
Unk 2 0 1 2 0 0 0 3
3 1 0 7 0 1 0 9
4 2 6 9 13 10 1 41
5 1 2 7 11 12 3 36
6 0 1 3 9 6 8 27
7 0 0 1 0 0 3 4
Total 4 10 29 33 29 15 120
Tabell 14
Utvidgning paverkar inte
2 3 4 5 6 7 Total
Unik 2 0 0 0 1 0 0 1
3 0 1 2 1 0 1 5
4 0 0 5 2 2 8 17
5 1 0 10 19 16 6 52
6 0 0 2 5 12 12 31
7 0 0 1 2 8 3 14
Total 1 1 20 30 38 30 120
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