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Syftet med denna uppsats ar att undersoka vilken effekt ett
hallbarhetsinitiativ i form kladuthyrning kan fa pa
varumarkeskapitalet och darmed bidra kvantitativt till forskning
inom varumarkesutvidgning.

For att utfora undersdkningen har vi anvant oss av en kvantitativ
metod. Utifran ett deduktivt angreppssétt har hypoteser
formulerats for att sedan bekréftas eller revideras efter ett
genomfort experiment pa en kontrollgrupp och en
experimentgrupp.

Den teoretiska referensramen kommer framst fran omradena
varumarkesutvidgning och varuméarkeskapital. Vi har dven utgatt
fran matinstrument och dimensioner fran tidigare studier.

Var empiri baseras pa 202 internetbaserade enkater med svar fran
kvinnliga respondenter mellan 16-35 ar i Sverige.

Vi fann att héllbarhetsinitiativ i form av konceptet lease hade
bade positiva och negativa effekter pa varumairkeskapitalet.
Dimensionen unikhet forbattrades medan dimensionerna social
image samt uppfattad kvalitet forsdmrades. Vi fann ocksa att
resultat for var studie Overensstimde med teorin som inte har
kunnat pavisa ett direkt samband mellan hallbarhetsinitiativ och
prispremie. Vi fann &ven att dagens varumirkesinstrument
eventuellt behover utvecklas for att kunna méita de aspekter
hallbarhet for med sig.
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The purpose of this thesis is to investigate which effect
sustainability in form of leasing clothes could have on brand
equity and therefore contribute quantitatively to research in brand
extension.

This thesis has a quantitative research strategy. From a

deductive point of view, we have formulated our hypotheses and
they have been confirmed or revised after an investigation by
means of one control group and one experimental group.

The theoretical framework of reference is obtained from research
fields in brand extension and brand equity. We have also focused
on measuring devices and dimensions from recent studies.

Our empirical foundation is based on 202 internet-based survey

responses from female between 16-35 in Sweden

The findings showed that sustainability in the concept lease had
both positive and negative effects on brand equity. The
dimension uniqueness improved while dimension social image
and perceived quality deteriorated. We also found out that the
results of our study were consistent with theories according to
which a direct link between sustainability and price premium has
not yet been confirmed. Finally we discovered that in order to
measure the sustainability aspects, today’s brand instruments
might require some further development.
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Definitioner

Lease:

Fast fashion:

Slow fashion:

Hallbart mode:

Ett koncept som gor det mojligt for kunden att hyra kladplagg fran aktuella
kollektioner, for en kostnad pa 20 % av det befintliga priset i butik
(Filippa K, u.a. (1)).

Né&r kunden konsumerar snabbt och impulsivt, det vill sdga konsumtion av
kollektioner med korta livscykler, begransad upplaga och laga priser
(Byun & Sternquist, 2008).

Né&r kunden konsumerar mer eco, etiskt och gront, det vill sdga produkter
som har langre hallbarhet bade stil- och kvalitetsmassigt (Dickson et al.,
2011).

Hallbart mode kan definieras som klader, skor eller accessoarer som
tillverkas, marknadsfors och anvands pa ett sa hallbart satt som mojligt.
Detta med hansyn till miljomaéssiga, etiska och socioekonomiska
forhallanden (Green Strategy, 2014).



1. Inledning

Det gar bra for den svenska modeindustrin, flera varuméarken inom kladindustrin uppvisar
omsattningsrekord och har stora forhoppningar pa fortsatt expansion. De stora foretagen som
Acne och Filippa K omsatter omkring en halv miljard kronor per ar. Tiger of Sweden, Hunky
Dory, Whyred och House of Dagmar omsétter sammanlagt drygt 450 miljoner kronor, dar
samtliga fortsatter att 6ka sin omsattning (Carpman & Gustafsson, 2012). Men dagens
kladindustri &r langt ifran att vara hallbar. Snabbrorliga trender tillsammans med kladkedjor
som erbjuder modeplagg till orimligt Iaga priser har bidragit till en uppkomst av en slit-och-
slang kultur. Bara inom Sverige slanger den genomsnittliga konsumenten atta kilo klader
direkt i soporna medan det genomsnittliga inkdpet av klader uppgar till ca 12,5 kilo per ar
(Weldeborn, 2014). Dessutom slar tillverkning av klader hart pa miljon till foljd av
anvandningen av stora mangder kemikalier och vatten (Naturvardsverket, 2014). Fletcher
(2007) menar att foretag bor ta hansyn till arbetarna, miljon samt konsumenterna och visionen
ar att skifta fokus fran kvantitet till kvalitet. Med andra ord blir tanken om hallbart mode en
motsagelse, trots att ett flertal svenska varumérken inom modebranschen idag tillampar
hallbara koncept i olika omfattning. De hallbara koncepten kan innebéra kollektioner
producerat pa ekologiskt bomull som H&M lanserat, donering av plagg for uthyrning till
“Lanegarderoben” eller &terlimning av gamla plagg mot en rabattkupong (H&M, u.3;

Lanegarderoben, u.3; Filippa K, u.a. (2)).

Forskning fokuserat pa mode och miljo antyder att konsumenter tanker hallbarhet nar de
handlar klader (Kim & Damhorst, 1998). Butler & Francis (1997) antyder att produktattribut
sa som stil, passform och pris kan Gvervaga hallbara aspekter. Vidare redogor Niiniméaki
(2010) att hallbara aspekter pa mode kan gora kladerna mer vardefulla och eventuellt dven
gora produkten annu battre, om den sedan innan uppfyller attribut sa som pris, stil, farg,
passform och kvalitet. Unga konsumenter anses vara nyckeln till att driva utvecklingen inom
klader, mot en mer hallbar konsumtion (Fien et al., 2008; Hume, 2010). Det visar sig ocksa att
unga konsumenter som ar intresserande av hallbarhet ocksa visar ett intresse och ansprak i att
vara villiga att betala mer for miljovanliga klader (Kim & Damhorst, 1998). Hog kunskap och
forstaelse for den hallbara och sociala inverkan pa mode, kan 6ka konsumenters engagemang
till hallbara klader (Hustvedt & Dickson, 2009; Stephens, 1985).



Vidare sager Beard (2008) att det inte &r tillrackligt att kladerna endast ar hallbara, de maste
ocksa vara moderna och tillfredsstalla kundens behov. Solomon & Rabolt (2004)
argumenterar emot och sager att hallbara aspekter inte alls & en avgorande faktor vid
konsumtion av klader. De menar att konsumenten istéllet lagger mer fokus pa pris och stil vid
val av modeinriktade foremal. Det ckande antalet av leverantorer till fast fashion, kortare
livscykler inom mode och en tillganglighet av lagprisklader leder till att detta &r en allt
vanligare attityd bland konsumenterna, vilket ocksa resulterar i att flera kladesplagg som idag

konsumeras sallan anvénds (Gwozdz et al., 2000).

Ar 2000 gjorde Mistra Future Fashion en undersokning fokuserat pd unga svenska
konsumenter mellan 16-30 ar och hur de konsumerar “textilt” mode. Syftet med
undersokningen var bland annat att beskriva den aktuella konsumtionen av mode bland unga
konsumenter och hallbarhet relaterat till attityder och kunskap. Studien visade att den unga
svenska konsumenten har en positiv attityd till ateranvandning av klader, &r val medveten om
miljomassiga aspekter och att de forlanger livscykeln pa ett kladesplagg genom bland annat
donation. Studien visade ocksa att unga konsumenter tenderar att vara mer Oppna for
forandringar samt nyfikna och positiva till idéer eller nya produktlanseringar (Gwozdz et al.,
2000).

| april 2015 lanserade kladforetaget Filippa K sitt nya koncept “lease” och “collect”, tva nya
viktiga steg i foretagets hallbarhetsprogram, en riktning mot slow fashion (Filippa K, u.a.
(1,2)). De menar att modet maste hallas enkelt, personligt och langvarigt for att hanga med i
den hallbara utvecklingen (Filippa K, u.d. (3)). Lease mojliggor for kunden att hyra
nyckelplagg fran aktuella kollektioner, for en kostnad pa 20 % av vad plagget kostar i butik.
Tanken med lease &r att kunden kan hyra mer exklusiva plagg vid festtillfallen eller andra
hogtider istallet for slentriankop, for att minska anvandandet av naturresurser (Filippa K, u.a.
(1)). Collect i sin tur, samlar in gamla Filippa K klader. Nar kunden returnerat ett plagg
erhalls en rabatt pa 15 % vid inkop av nya klader i en Filippa K butik. Om plaggets skick
tillater, kommer det atersaljas i Filippa Ks second hand butik i Stockholm, i annat fall ges de
till Stadsmissionen (Filippa K, u.a. (2)). For Filippa K, ar dessa steg en viktig del mot en mer
hallbar affarsmodell och ett satt att utvidga sitt varumarke och uppna nya positiva

associationer till sitt varumarke (Filippa K, u.a. (4)).



Hallbarhet anses vara framtiden for foretag, inte bara som ett ansvar eller en risk utan som en
aktivitet integrerad i en organisations olika delar (Palma & Visser, 2012). Att strava efter en
gron strategi, det vill saga att foretag producerar mer hallbara produkter, &r ett satt for foretag
att tillfredsstélla ett behov pa marknaden och samtidigt utveckla ny teknik vilket kan leda till
stora konkurrensfordelar och forstarkta associationer till varumérket (Palma & Visser, 2012).
Det har visat sig att hallbarhet skapar affarer och varumarkesvarde, vilket innebéar att det ar
extra viktigt for ett foretag att visa och marknadsfora sitt hallbara arbete sa att konsumenten
blir mer medveten om foretaget (Palma & Visser, 2012; Montoro-rios et al., 2008). |
McKinseys rapport om “’Sustainability’s strategic worth” (Bonini & Bové, 2014) framkom det
att flertal chefer ser hallbarhet som en viktig del inom verksamheten, men da det kommer till
implementering, utférande och ansvar inom hallbarhetsprogram har manga féretag en lang
vag kvar att gad. Samtidigt argumenterar Deborah (2005) for att ett etiskt och socialt

ansvarsfullt beteende hos foretag dr sa kallade “fads™ och inte bidrar till foretagets resultat.

Stammer kundens varderingar 6verens med foretagets sa uppmuntras forhoppningsvis kunden
till att kopa produkterna. Det &r viktigt att skapa de ratta upplevelserna kring ett varumérke
for att konsumenten skall fa kanslor, asikter, positiva tankar och uppfattningar associerade till
varumarket och darmed till det hallbara arbetet (Keller 2001, Palma & Visser, 2008).
Kundens attityd gentemot varumarket beror pa tidigare erfarenheter av varumarket. Foretaget
maste darfor skapa fortroende och visa for konsumenten att de &r det sjalvklara valet nar det
kommer till hallbara produkter (Palma & Visser, 2008). Det har dock &ven visat sig att
konsumenter med ett hallbarhetsintresse ar skeptiska till marknadsforingsaktiviteter sa som
reklam. Anledningen till detta kan bland annat vara den falskhet och 6verdrift som finns i

vissa reklammetoder (Montoro-rios et al., 2008).

Filippa Ks leasekoncept kan ses som en varumérkesutvidgning, dar kunden hyr kléader istéllet
for att kopa. Varumérkesutvidgning betyder att ett ursprungligt varumarke etablerar och
utvidgar sitt varumarke i nya produkter med avsikt att fanga nya marknadssegment (Aaker &
Keller, 1990). Dock behdver inte varumarkesutvidgning endast medféra goda associationer
till foretaget - det finns risk for en upplevd forsdmring i kvalitet och misstro bland kunderna
(Aaker & Keller, 1990). Hallbarhetskoncept som de flesta foretag séger sig varna om, kan
komma att uppfattas som ett marknadsforingsknep istallet for nagot som genomsyrar hela

verksamheten 1 foretaget. Med andra ord kan varumérkesutvidgning vara positivt for den nya



produktintroduktionen men det kan aven finnas en risk for att kdrnvarumarket skadas (Kim et
al., 2001). Enligt Martines & de Chernatony (2004) kan varumarkesutvidgning forsvaga

varumarkets image, samt forandra k&nslor och associationer i konsumentens sinne.

Den upplevda kvalitén samt exklusiviteten bland konsumenterna kan komma att upplevas
som annorlunda och forsamrad da man inte langre &ger ett plagg utan lanar och delar det med
andra konsumenter. Dérav blir det intressant att studera effekten av varumarkesutvidgningen i
form av leasekoncept och den utvidgade produktens effekt pa ett foretags varumarkeskapital.

1.2 Avgransning
Var studie ar baserad pa en hypotetisk varumarkesutvidgning for ett fiktivt kladvarumarke,
som ar likt och inspirerat av Filippa K. Studiens slutsatser begransas darfor till malgrupp och

produkter som liknar Filippa Ks.

1.3 Syfte
Syftet med denna uppsats ar att undersoka vilken effekt ett hallbarhetsinitiativ i form
kladuthyrning kan fa pa varumarkeskapitalet och darmed bidra kvantitativt till forskning inom

varumarkesutvidgning.



2. Teorli

| foljande kapitel presenteras de grundldggande begrepp for uppsatsen samt de teorier som
anvants for analysen av det empiriska materialet. Kapitlet inleds med definition pa varumarke
och varumérkesutvidgning, den huvudsakliga teorin for var uppsats. Tidigare forskning som
legat till grund for vara hypoteser och méatinstrument presenteras.

2.1 Varumarkesutvidgning

Det finns idag omfattande forskning om varumarken och varumarkesutvidgning men fa
studier pa hur ett kladvarumarke hyr ut sina klader internt som en utvidgad produkt snarare &n
via lanebibliotek. | detta arbete forsoker vi redogora for vad effekten blir pa
varumarkeskapitalet da ett kladforetag utvidgar sitt varumarke i syfte att bidra till en mer etisk

konsumtion.

| foljande stycke definieras vad ett varumarke ar:

Ett varumarke kan bestd av alla tecken som kan aterges grafiskt, sarskilt ord, inbegripet personnamn,
samt figurer, bokstéaver, siffror och formen eller utstyrseln pa en vara eller dess férpackning forutsatt att
tecken kan sarskilja varor som tillhandahalls i en naringsverksamhet fran sadana som tillhandahalls i en
annan.” (Melin, 2011, 29)

For att klassificeras som ett varumarke maste objektet skildra sig grafisk samt kunna
sarskiljas fran andra produkter. Forutom bokstaver, ord, siffror, slogans och figurer kan dven
ljud och smak fungera som ett varumarke, forutsatt att de skildrar sig grafiskt. Det finns tva
typer av varumarke: ordmérke och figurmérke. Ordméarke ar vad vi dagligen kallar ett
varumarke och det ror sig om ett namn som ka&nnetecknar en sarskild produkt, exempelvis
varumarkena Absolut eller Volvo. Figurmarke daremot amnar till skillnad fran ordmarke i de
flesta fall konkreta eller abstrakta figurer som ké&nnetecknar en speciell produkt eller ett
foretag, exempelvis varumarket Apples &pple. I de flesta fall kopplar man samman ordmaérke
med figurmarke till en “ordbild”, en sa kallad logotyp (Melin, 2011). Likt Melin (2011)
definierar Farquhar (1989) ett varuméarke som nagot visuellt man kan se och kénna pa.
Skillnaden pa definitionerna ar att Farquhar (1989) istallet beskriver att ett varuméarke éven

kan ha stor paverkan pa foretaget och konsumenten.



A brand is a name, symbol, design, or mark that enhances the value of a product beyond its functional
purpose. Depending on which perspective is considered, the brand can have added value to the firm, the
trade, or the consumer (Farquhar, 1989, 25).

Likt ett varumérkes varde for ett foretag kan &ven varumarkesutvidgning anses ha stor
paverkan pa bade ett foretag och konsumenten. Varumarkesutvidgning ar saledes ett hett
forskningsdmne bland forskare inom marknadsforing. Aaker & Keller (1990) la grunden for
dagens forskning inom varumaérkesutvidgning i artikeln “Consumer Evaluations of Brand
Extensions” — en studie om hur konsumenter bildar sina attityder kring
varumarkesutvidgning. Aaker & Keller (1990) beskriver en varumarkesutvidgning som att ett
existerande varumarke utvidgas, det vill sédga att man anvander ett etablerat varumérke och
introducerar det i en ny produktkategori eller tjanst med avsikt att nd nya marknadssegment.
Enligt Aaker och Keller (1990) &r det inflytande och trovardighet ett starkt och etablerat
varumarke besitter viktiga faktorer for riskreducering vid varumarkesutvidgning. Ett erként
varumarke kan oOverfora trovardighet forknippad till modervarumérket och éven reducera

kostnader for marknadsféring vid lansering av en ny produkt (Aaker & Keller, 1990).

En varumaérkesutvidgning ar ett strategiskt viktigt beslut for foretag. En utvidgning kan dels
vara en majlighet att expandera och utnyttja den viktigaste tillgangen foretaget har. Samtidigt
riskerar det att minska tillgangens vérde, det vill sdga om det visar sig att utvidgning av
varumarket inte blir gynnsam (Aaker & Keller, 1990). En ogenomtankt utvidgning kan leda
till bestdende och dyra skador for varumarket (Ries & Trout, 1981). Beslutet om en
utvidgning innefattar oftast en viktig tillvaxtmdjlighet, men om beddémningen ar fel har
foretaget oftast lagt ner mycket tid och resurser som nu gatt forlorade, samtidigt som foretaget

kan ha gatt miste om andra tillvaxtmojligheter (Aaker & Keller, 1990).

Likt Aaker och Keller (1990) argumenterar Kim et al. (2001) for den risk som
varumarkesutvidgning medfér. Ett problem kan enligt Martines & de Chernatony (2004) vara
att varumarkesutvidgning forsvagar varumérkesimagen samt forandrar de kanslor och
associationer som konsumenten har till varumarket. De flesta sa kallade nya utvidgningar &r
en modifikation eller en forbattring pa redan existerande produkter, darav finns det alltid en
risk for misslyckande i varje ny produktutveckling (Pitta & Katsanis, 1995). Samtidigt visar
tidigare forskning att en ny produktutveckling for ett nyetablerat varumérke okar
konsumentens intresse och respons (Pitta & Katsanis, 1995; Loken & John, 1993; Kim et al.,
2001).



Aaker och Keller (1990) lyfter fram tre antaganden om konsumentens beteenden som ar vitala
vid en framgangsrik varumarkesutvidgning: (1) konsumenten har en positiv installning till det
ursprungliga varumarket (2) positiva associationer till det ursprungliga varumarket underlattar
etablering av en positiv instéllning till och forestallning om varumarkesutvidgningen och (3)
negativa associationer varken overfors till eller skapas vid varumérkesutvidgning (Aaker &
Keller, 1990).

Aaker och Keller (1990) né&mner dven tre huvudsakliga faktorer for en lyckad
varumarkesutvidgning: (1) attityd till det ursprungliga varumarket samt hur val kunskap och
resurser som modervarumarket besitter kan tas tillvara pa i den nya produkten eller tjansten

(2) passform, hur kvalitén for den nya produkten eller tjansten forhaller sig till

modervarumérket (3) uppskattad svarighet for genomforandet av utvidgningen.

2.1.1 Attityd till det ursprungliga varumarket

En stor variation av associationer med varumdrket kan forr eller senare foras oOver till
varumarkesutvidgningen. Ett varumarke kan associeras med en specifik situation, en typ av
produkt, en plats eller en produktkategori. En viktig varumarkesassociation ar “overall brand
attitude”, det vill séiga en helhetsattityd pd varumirket. Helhetsattityden pa varumarket ar
baserad pa specifika attribut si som varaktighet, “incidence of defects”, tillganglighet,
funktion, utférande eller “fit and finish”’(Aaker & Keller, 1990).

En attityd kan dven paverka den upplevda kvalitén pa en varumarkesutvidgning.

The impact of perceived quality on the attitude toward the extension should be unambiguously positive.
If the brand is associated with high quality, the extension should benefit; if it is associated with inferior
quality, the extension should be harmed.” (Aaker & Keller, 1990, 29)

Zeithaml (1988) definierar uppfattad kvalitet ““(...) as a global assessment of a consumer’s

judgement about the superiority or excellence of a product” (Aaker & Keller, 1990, 28).



2.1.2 Passform

Tidigare forskning har betonat vikten av passform och likhet vid varumérkesutvidgning.
Passformen mellan det ursprungliga varumarket och utvidgningens produktkategori &r viktig
for att underlatta 6verforingen av den upplevda kvalitén pa den utvidgade produkten. Detta
sker ifall produktklasserna har en logisk sammankoppling och for att undvika motséttande
uppfattningar (Aaker & Keller, 1990). Konsumenter kommer att utvérdera

varumarkesutvidgningar pa ett av de féljande satten:

(1) by piecemeal processing, whereby an extension evaluation is a function of inferred brand attribute
beliefs and their evaluative importance, or

2 by category-based processing, whereby an extension evaluation isa
function of some overall attitude toward the original brand” (Aaker & Keller, 1990, 29)

Om passformen och likheten &r svag, och produktkategorierna skiljer sig at alldeles for
mycket, kommer 6verféringen av de positiva associationerna misslyckas. Det riskerar da att
fa motsatt effekt och istéllet tillféra oonskade associationer till det ursprungliga varumarket
(Aaker & Keller, 1990).

2.1.3 Uppskattad svarighet for varumarkesutvidgningen

Olika uppfattningar pa den nya produktkategorin kan ocksa paverka en konsuments
beddmning av varumarkesutvidgningen. Om den utvidgade produkten uppfattas som enkel
och inte dverensstammer med det ursprungliga varumarket kan produkten betraktas som
inkonsekvent och som ett negativt utnyttjande av varumaérket. Den inkonsekventa produkten
kan sedan utlosa ett avslag eller sa kan det leda till att det uppfattas som att priset pa
produkten &r hogre an vad den &r beréttigad, vilket i sin tur leder till att kvalitén inte
tillgodoses (Aaker & Keller, 1990).

2.1.4 Horisontell- och vertikal varumérkesutvidgning

Varumarkesutvidgning finns i tva grundlaggande kategorier: horisontell och vertikal. En
horisontell varumérkesutvidgning &r en tillampning av ett existerande varumérkesnamn i nya
produktintroduktioner, antingen i en liknande produktkategori eller i en, for foretaget, ny
produktkategori. Exempel pa en horisontell varuméarkesutvidgning kan vara Coca Cola Zero
eller Pepsi Max som &r en tillampning av Coca Cola och Pepsi. Det & mindre troligt att en

horisontellt misslyckad varumarkesutvidgning skadar k&rnvarumarket &n en vertikal, eftersom



horisontell varumérkesutvidgning ofta &r en mer avvikande produktkategori och har en langre

distans fran karnvarumarket (Pitta & Katsanis, 1995).

Vertikal varumérkesutvidgning introducerar en liknande produkt inom samma kategori men
med en skillnad pa pris och kvalitet (Kim et al., 2001). Exempel pa detta kan vara varuméarket
Apple och deras billigare version av iPhone som lanserades i olika farger, for att na en yngre
marknad. Det har genomforts lite forskning inom vertikal varumarkesutvidgning, men ar anda
relativt vanligt pa marknaden. Tidigare forskning inom vertikal varuméarkesutvidgningen har
pavisat en negativ paverkan pa karnvarumarket. Darfor tillampas olika metoder for att
reducera negativiteten konsumenter upplever infor karnvarumérket som uppstar nar en
vertikal ~varumadrkesutvidgning introduceras (Kim et al.,, 2001). Nya vertikala
produktintroduktioner kan ske i tva riktningar: uppatgaende utvidgning eller nedatgaende
utvidgning. Enligt Pitta & Katsanis (1995) gar uppatgaende utvidgning ut pa att involvera en
ny produkt med ett hogre pris och kvalitet an originalet medan nedatgaende utvidgning

handlar om att involvera en ny produkt till ett lagre pris och kvalitet.

2.1.5 Funktionsorienterat- och prestigeorienterat varumarke

Kérnvarumarket kan enligt Kim et al. (2001) delas in i antingen ett funktionsorienterat
varumarke eller ett prestigeorienterat varumérke. Funktionsorienterade varumarken
symboliserar palitlighet och styrka, medan prestigeorienterade varumarken betonar lyx och
status. Ett exempel pa funktionsorienterat varumarke kan vara Gillette Sensor Razor da
konsumenter i forsta hand varderar produktens prestanda, det vill sdga om produkten rakar bra
eller inte. Rolex ar ett exempel pa prestigeorienterat varumarke, det vill saga ett varuméarke
relaterat till lyx och status. For funktions- och prestigeorienterade varuméarken uppstar den
mest gynnsamma reaktionen hos konsumenten nar varumérkesutvidgningen och
kérnvarumarket har hog dverenstammelse och likhet. Enligt Kim et al. (2001) forstarker detta

behovet av att k&rnprodukten och hur dess extension passar ihop.

Uppatgaende utvidgningar for prestigeorienterade varuméarken ses som mer acceptabla.
Anledningen &r enligt Pitta & Katsanis (1995) att de fortfarande anses populéra &ven till ett
hogre pris. Nedatgaende utvidgningar for prestigeorienterade varumarken besvarar ofta
karnpubliken. Om konsumenten exponeras for en nedatgaende utvidgning som ar billigare an

deras befintliga prestigeprodukt finns det en stor risk att prestigen med varumérken tar skada,



samt att konsumenten kan kénna sig lurad. Funktionsorienterade varumérken med en
nedatgaende utvidgning har motsatt effekt och &r istallet mer accepterade, samtidigt som
uppatgaende utvidgning uppfattas som mindre accepterade. Detta betyder att
funktionsorienterade varumérken tillater nedatgaende men inte uppatgdende utvidgningar
samtidigt som prestigeorienterade varumarken tillater uppatgaende men inte nedatgaende
utvidgningar (Pitta & Katsanis, 1995).

Slutligen kan det enligt Kim et al. (2001) konstateras att lansering av nya
varumaérkesutvidgningar bor utféras med forsiktighet. Att introducera nya utvidgningar som
skiljer sig i kvalitet kan fa en negativ konsekvens for hur konsumenter uppfattar
karnvarumarket (Bhat & Reddy, 2001). Varumérkesutvidgning har trots dessa risker blivit ett
valdigt populért val bland foretag vid utveckling av nya produkter (Loken & John, 1993).

2.2 Varumarkeskapital

Flera forskare har betonat vikten av konsumentens tidigare uppfattning om karnvarumarket
och hur den paverkar attityden till varumarkesutvidgningen. Hur val konsumenten forhaller
sig kan matas genom varumarkeskapital, det varde varumérket skanker produkten
(Anselmsson et al., 2007). Aaker och Keller, ar de mest framstaende och citerade inom

varumarkeskapital. Nedan foljer en redogorelse for deras syn pa varumarkeskapital.

Varumarkeskapital anvands for att kunna uppskatta det totala vardet av varumarket. Det ar ett
relativt instrument och maste ddarav matas i foérhallande till relevanta konkurrenter
(Anselmsson et al., 2007). Varumarkeskapital delas in i finansiellt och konsumentbaserat
varumarkeskapital dar det forstnamnda syftar till att uppskatta varumaérkets varde for
redovisningsandamal. Ett satt ar att mata den sa kallade prispremien som representerar
konsumentens vilja att betala mer for ett varumérke an ett annat (Keller, 1993).
Konsumentbaserat varumarkeskapital bygger pa konsumentens uppfattning och reaktion pa
varumarket och kan sdgas vara positivt i fall varumarket inger en trovardighet for produkten

som marknadsfors (Keller, 1993).

Aaker (1996) menar att kunder kommer att valja en produkt fran varumarken med ett hogt
varumarkeskapital framfor varumarken med lagt varumarkeskapital inom samma kategori och

delar in varumarkeskapital i fyra delar; lojalitet, kdnnedom, uppfattad kvalitet och image.

10



Keller (1993) daremot gor en mer snav definition pa varumarkeskapital uttryckt i kdnnedom-
konsumentens formaga att identifiera varumarken i olika situationer och image-
associationerna i konsumentens minne (Keller, 1993; Anselmsson et al., 2007). Keller antyder
aven att den uppfattade kvalitén ar en komponent i varuméarkets image (Anselmsson, et al.,
2007). Enligt Aaker (1996) ar lojalitet konsumentens positiva eller emotionella band till ett
varumarke den avgorande dimensionen for varumarkeskapital, medan Keller (1993) menar att
det ar en konsekvens av ett starkt varumarke och varumarkestillgangar (Anselmsson et al.,
2007). Detta kan uppfattas som en konflikt mellan olika satt att se pa varumarkeskapital, men
man kan dven anvanda bada synsétten och pa sa satt fa en djupare forstaelse i synen pa

varumarkeskapital.

Forskare har uppmarksammat att varumarkeskapital bidrar till vinst (Anselmsson et al., 2007).
Ett hogt varumarkeskapital betyder hog lojalitet och en hdg varumérkeskannedom. Det ger
varumarket konkurrensfordelar pa marknaden och leder till mojligheten att ta ut en prispremie
pa marknaden (Yoo & Donthu, 2001). Hur konsumenter uppfattar varuméarken och vad som
motiverar dem att betala en prispremie &r en viktig aspekt inom varumarkeskapital
(Anselmsson et al., 2007). Ett storre fokus pa sjalva varumarket, istéllet for endast kvalitet
och pris skulle kunna erbjuda béttre forstaelse for varfor konsumenter &r villiga att betala mer

for vissa produkter &n andra (Anselmsson et al., 2007).

2.3 Matinstrument och dimensioner

En direkt positiv koppling mellan hallbarhet och prispremie har inte kunnat pavisas, men
hallbarhet har daremot visat sig kunna paverka pd de olika dimensionerna inom

varumérkeskapital (Seongho & Won-Moo, 2001).

Enligt Aaker (1991) bestar varuméarkeskapital av dimensionerna lojalitet, kannedom,
uppfattad kvalitet och image. Denna studie utgar endast fran de tre dimensionerna uppfattad
kvalitet, social image och unikhet dar vi valt att inkludera hallbarhet inom samtliga
dimensioner. Darav utgar studien fran Kellers (1993) syn pa lojalitet som en foljd av ett starkt
varumarkeskapital. Matinstrumenten som anvands for att uppskatta varumarkeskapitalet &r
prispremie och overall brand equity utgaende fran Anselmsson et al. (2006) en studie som i
sin tur baseras pa Aaker (1991) och Keller (1993) tolkning och dimensioner av

varumérkeskapital.
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Ifall hallbarhet inte kan pavisas ha en inverkan eller koppling till prispremium ar den inte en
relevant indikator pa varumarkeskapital, enligt Anselmsson et al. (2007). Men detta beh6ver
inte betyda att det ar irrelevant att studera hallbarheten, da den kan bidra till den 6vergripande
varumérkesimagen. Trots att dessa dimensioner var framtagna for en studie inom
varumaérkesutvidgning for livsmedelsbranschen, anser vi de éar tillrackligt allménna for att
anvandas i var studie inom kladindustrin. Dimensionerna vi valt att underséka presenteras

nedan.

2.3.1 Uppfattad kvalitet

Uppfattad kvalitet ar konsumentens installning till varuméarket och har en hog paverkan pa
varumarkeskapitalet (Anselmsson et al., 2007) och &r enligt Aaker (1996) en central aspekt da
man mater varumarkeskapital. Det kan definieras som konsumentens beddmning pa
produktens 6vergripande kompetens och dverlagsenhet och skiljer sig darfor fran objektiv och
verklig kvalitet (Zeithaml, 1988). Detta betyder att konsumenten kan ha en uppfattad kvalitet
om produkter som denna i sjalva verket aldrig ens konsumerat. Dimensionen avser snarare en
association an en bestdmd egenskap for en produkt - en beddmning och attityd gentemot en
produkts kvalitet (Zeithaml, 1988). | var studie vill vi att konsumenten skall forknippa det
fiktiva varumarket med klader som haller lange, har en god kvalitet, &r tidlosa och pa sa satt
hallbara och pa sa satt associeras till miljomassigt ansvarstagande.

2.3.2 Unikhet

Den grad konsumenter upplever att varumarket skiljer sig fran konkurrerande varumarken
betecknas som unikhet (Netemeyer et al., 2004). Ett flertal empiriska studier tyder pa att
unikhet kan paverka bade konsumenters val av varuméarke samt priset de ar villiga att betala
(Anselmsson et al., 2007). Sa lange ett varumarke uppfattas som unikt kan det enligt Aaker
(1996) begéra en prispremie pa marknaden, forutsatt att det har en vagande betydelse vid
konsumenternas val av varumérken. Med andra ord &r det en viktig dimension inom
varumarkeskapital, men maste uppfattas som unikt hos kunderna i relation till konkurrerande

varumarken for att kunna erhalla en prispremie (Anselmsson et al., 2007).
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| denna studie &r tanken att det fiktiva varumarket skall uppfattas som en foretradare som gar
emot slit och slang- kulturen och tar ett stérre miljoansvar &n konkurrenter. Aven om det
fiktiva varumarket uppfattas som hallbart kommer det inte kunna erhalla en prispremie ifall
de konkurrerande varuméarken uppfattas som lika hallbara och miljoméassigt ansvarstagande
(Anselmsson et al., 2007).

2.3.3 Social image

Den sociala imagen syftar till att mata huruvida konsumenten koper ett varumarke for att
forbattra bilden av sig sjalv i sitt sociala sasmmanhang - alltsa hur konsumenten upplever att
anvandandet av varumarket paverkar andra manniskors uppfattning om dem (Lassar et al.,
1995). Dimensionen social image ar i Anselmssons et al., (2006) studie framtaget for
livsmedelsindustrin, men vi anser att den sociala imagen ocksa &r hogst relevant inom
modeindustrin. VAar studie amnar undersoka ifall det finns en social press pa att vara
miljomedveten och om konsumenten da anser sig kunna forbattra bilden av sig sjalv genom

att konsumera mer miljomedvetet.

2.3.4 Prispremie & Overall brand equity

Overall brand equity &r ett matt pa den dvergripande varumarkesstyrkan och attityden till ett
varumérke (Anselmsson et al., 2007). Prispremien méter betalningsviljan genom att uppskatta
hur mycket mer konsumenterna &r villiga att betala for ett varumarke i jamforelse med andra
relevanta varumarken (Aaker, 1996). Prispremien som antingen kan vara negativ eller positiv,
ger en helhetsbedémning pa varumarkeskapital och anses enligt Anselmsson et al. (2007) vara
det mest anvandbara mattet pa varumarkeskapital. Detta betyder att varje dimension av
varumarkeskapitalet bor korrelera med prispremien. En dimension som inte har nagon
inverkan pa prispremien ar saledes en irrelevant indikator att undersoka i forhallande till

varumarkeskapital (Anselmsson et al., 2007).
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2.4 Hypoteser

Utifran teorin formulerar vi hypoteserna enligt foljande:

H1: En vertikal nedatgaende varumarkesutvidgning for Alicia K kommer att paverka den
uppfattade kvaliteten negativt

H2: En vertikal nedatgdende varumarkesutvidgning for Alicia K kommer att paverka

unikheten negativt

H3: En vertikal nedatgaende varumarkesutvidgning for Alicia K kommer att paverka den

sociala imagen negativt

H4: En vertikal nedatgdende varumarkesutvidgning for Alicia K kommer att paverka

prispremium negativt

H5: En vertikal nedatgaende varumarkesutvidgning for Alicia K kommer att paverka overall

brand equity negativt
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3. Metod

| detta kapitel beskrivs motivering kring valet av forskningsdesign och forhallningsséatt. Val

av metod presenteras samt hur vi gick till vaga, med utgangspunkt i Bryman och Bell (2013).

3.1 Introduktion till studien

Anledningen till valet av @mne var att vi alla &r intresserade av fragor rérande hallbarhet och
visste att det var det amnet vi ville undersoka i var uppsats. Filippa K blev en inspiration da
de har ett stort fokus pad hallbart mode och vi hade &ven mojlighet att narvara pa deras
lansering av ”lease” den 27:e april 2015. Vi fordjupade oss darefter i deras nya koncept och
laste vidare om varumarkesutvidgning. Med utgangspunkt i en experimentell
undersdkningsdesign valde vi att skapa det fiktiva varumarket “Alicia K” och utformade en

kvantitativ studie med enkéatinsamling som empiriskt material.

3.2 Angreppssatt och metod

3.2.1 Deduktiv process

Den kunskapsteoretiska standpunkten for uppsatsen &r positivism. Positivism som
kunskapsteori har sin utgangspunkt i naturvetenskap da syftet ar att studera den sociala
verkligheten utifran naturvetenskapliga metoder. Positivism har dven drag av den ontologiska
uppfattningen objektivism som innebar att sociala fenomen som vi moéter i var vardag har en
entydig verklighet som &r oberoende av sociala aktdrer (Bryman & Bell, 2013). | och med att
vi stravar efter att uppnd en viss grad av objektivitet ar positivism en naturlig
kunskapsteoretisk utgangpunkt for var undersokning. Vidare tillampar vi en deduktiv
angreppssétt som ar det vanligaste synsattet inom samhallsvetenskap for att beskriva hur teori
och forskning hénger ihop. Syftet med den deduktiva metoden &r att prova en eller flera
hypoteser genom en empirisk granskning mot existerande teorier inom ett visst omrade
(Bryman & Bell, 2013). Riktningen gar saledes fran teori till empiri vilket lampar sig val for
var undersékning da utgangspunkten ligger i véalutvecklade teorier for att analysera och tolka
empirin. Den deduktiva processen kan beskrivas med hjalp av en linjar sekvens som

presenteras enligt figur 1 nedan (Bryman & Bell, 2013).
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Teori = Hypoteser mp | Datainsamling | mp

Hypoteserna
Resultat ™ | pekraftas eller | ™

forkastas

Omformulering

av teorin

Figur 1: Den deduktiva processen (Bryman & Bell, 2013, 31)

Det forsta steget i var undersokning bestar av relevanta teorier inom varumarkesutvidgning
och varuméarkeskapital. | nasta steg deducerades fem hypoteser utifran teorierna som sedan
styrde hela datainsamlingsprocessen. Undersdkningens primardata samlades in genom enkater
som delades ut online via WebbEnkater. | det fjarde steget analyserades data fran enkéaterna
med hjalp av det statistiska dataprogrammet SPSS och darefter bekraftades eller forkastades
hypoteserna. Slutligen, i det sista steget, kopplades resultat tillbaka till de teorier som lag
bakom undersokningen. Det sista steget rymmer &ven ett inslag av induktion da
forskningsinsatsens resultat leder till teori, jamfort med den deduktiva processen dar
forhallandet gar at motsatt hall (Bryman & Bell, 2013).

3.2.2 Kvantitativ metod

Det finns tva inriktningar att skilja mellan vid diskussion kring forskningsstrategier;
kvantitativ respektive kvalitativ forskning. Kvantitativ forskning kannetecknas huvudsakligen
av ett deduktivt synsétt, en positivistisk kunskapsteoretisk inriktning samt av objektivism, och
den forekommer framst inom naturvetenskaplig forskning. Till skillnad fran kvantitativ
forskning betonar kvalitativ forskning ett induktivt synsétt, en tolkande kunskapsteoretisk

inriktning samt konstruktivism (Bryman & Bell, 2013).

Syftet med kvantitativa undersokningar ar att i forsta hand kvantifiera eller statistiskt beskriva
ett fenomen (Lundahl & Skarvad, 2011). Under insamling och analys av data laggs det vikt pa
kvantifierbar data da den kvantitativa metoden tillampas medan den kvalitativa metoden
istallet betonar ord. Aven om en distinktion mellan dessa tva inriktningar ar vanligt
forekommande inom foretagsekonomisk forskning ar de inte helt oférenliga med varandra
utan det finns studier som kombinerar bada strategierna (Bryman & Bell, 2013).

Kvantitativa forskare har olika intresseinriktningar, varav de viktigaste omraden &r métning,

kausalitet och generalisering. Matningen &ar det omradet som forskare med en kvantitativ
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inriktning ar mest intresserade av. Matningen ger mojlighet att upptiacka sma och subtila
skillnader nar det géller till exempel variationer mellan ménniskors arbetstillfredsstéllelse
genom ett konstant verktyg. Vidare tillater matningen béttre skattningar av relationer mellan

olika begrepp och av relationernas styrka (Bryman & Bell, 2013).

Kvantitativ forskning har &ven utsatts for en del kritik. Dessa kritiska synpunkter har
utformats av framforallt forskare som foresprakar den kvalitativa forskningsmetoden. Kritiken
bygger i stor sett pa uppfattningen att en metod som grundar sig i naturvetenskapliga modeller
inte kan tillampas for att undersoka den sociala verkligheten. I samband med den kvantitativa
metoden dr det dven viktigt att ta stallning till termerna reliabilitet och validitet vid
bedémning av matt pa olika begrepp (Bryman & Bell, 2013). Fragor om reliabilitet och

validitet kommer att beskrivas langre fram i uppsatsen.

Utifran studiens syfte och med stod av metodlitteraturen har vi valt att utga fran en kvantitativ
forskningsmetod. Valet av forskningsmetod motiveras av vart syfte att undersoka hur
varumarkesutvidgningar paverkar attityder och uppfattningar kring karnvarumarket. Da vi vill
komma fram till ett resultat som &r kvantifierat och generaliserbart & en kvantitativ
undersokning av storst relevans for var uppsats. Vidare vill vi dven undersoka
varumarkeskapitalets olika dimensioner i termer av orsak och verkan samt sambandet mellan
dem. Vi har saledes ett intresse for kausalitet i var undersokning vilket kan ses som ett
ytterligare stod for valet av den kvantitativa metoden.

3.3 Undersokningsdesign

Enligt Bryman och Bell (2013) kan en underdkningsdesign beskrivas som en struktur som
styr och vagleder insamling och analysering av data. Olika forskningsmetoder &r relaterade
till olika typer av forsknings- eller undersokningsdesign varav de fem vanligaste former &r
experimentell design, tvarssnittsdesign, longitudinell design, fallstudiedesign och komparativ
design (Bryman & Bell, 2013). Vid en klassisk experimentell undersékning delas individer in
i tva grupper: i en experiment- respektive en kontrollgrupp. Denna férdelning utgdr grunden
for den experimentella manipulationen som gar ut pa att manipulera en oberoende variabel for
att sedan faststalla i vilken grad denna paverkar den beroende variabeln. Déarefter utsatts
experimentgruppen for manipulation av den oberoende variabeln och jadmfors med en

kontrollgrupp som inte utsétts for denna behandling. (Bryman & Bell, 2013). Manipulationen
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har saledes for avsikt att méata effekten av en eller flera variabler (Lundahl & Skarvad, 2011)
samt att avgora i vilken utstrackning dessa paverkar undersokningspersonerna (Bryman &
Bell, 2013).

Vi valde att utga ifrdn en experimentell design trots att experimentella undersokningar &r
ovanliga inom foretagsekonomisk forskning eftersom det ar problematiskt att manipulera
oberoende variabler dd man sysslar med beteende i organisationer (Bryman & Bell, 2013).
Anledning till varfor vi anda valde en experimentell design var den hdga interna validiteten
som den tenderat att uppvisa (Bryman & Bell, 2013). Begreppet intern validitet innebar att det
matinstrument som anvands, till exempel frageformularet i en enkat, mater de egenskaper
eller det fenomen som det avser att mata (Lundahl & Skarvard, 2011). Vidare havdar Lundahl
& Skarvad (2011) att en experimentell design ar den ideala undersokningsformen da syftet
med undersokningen ar att forklara nagonting — aven Bryman & Bell (2013) menar att en
experimentell design kan anvandas med fordel vid kvantitativa undersokningar da den
mojliggor sakerstallning av orsakssamband och dess inriktning. Vart experiment var ett
faltexperiment som genomfordes i verklig miljo dar vi skapat ett scenario med utgangpunkt i
det fiktiva varumarket (Bryman & Bell, 2013). Vi utforde samma experiment for bada
grupperna men kontrollgruppen utsattes inte fér manipulationen av den oberoende variabeln.
Den oberoende variabeln i experimentet, det vill siga den som skiljer sig at i
enkatutformningen, var leasekonceptet. De beroende variablerna utgbres av de utvalda

varumarkesdimensioner och totalmatt.

3.4 Population och urval

En undersoknings malgrupp kallas for population. En population omfattar de samtliga enheter
som man gor sitt urval fran. Ett urval behover i sin tur inte endast utgéras av manniskor utan
kan dven besta av allt fran till exempel stader och lander till ett specifikt foretag eller en skola
i Lund. Urvalet bestar saledes av den del av populationen som valjs ut for undersokningen
syfte (Bryman & Bell, 2013).

| var undersokning utgar vi fran en population som bestar av dels potentiella konsumenter for
Alicia K, men dven gruppen unga svenska konsumenter, som visat sig varna om miljoméssigt
ansvar da det kommer till konsumtion av klader och ar darav en I6nsam malgrupp for

hallbarhetsinitiativ inom kladindustrin (Gwozdz et al., 2000). Vidare har vi valt att begransa
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oss till unga kvinnor da det &r den unga gruppen av konsumenter som konsumerar fast
fashion, samtidigt som det ocksa ar den gruppen som kan vara initiativtagare och drivkraften
mot en mer hallbar konsumtion (Fien et al., 2008). Det har visat sig att den unga svenska
konsumenten har en positiv attityd till ateranvandning av klader, & val medvetna om
miljomassiga aspekter och att de forlanger livscykeln pa ett kladesplagg genom bland annat
donation (Gwozdz et al., 2000). Unga konsumenter tenderar ocksa vara mer oppna for
forandringar samt nyfikna och positiva till idéer eller nya produktlanseringar, darav vart val
av population. (Gwozdz et al., 2000). | praktiken ar det omdjligt att kunna vélja hela
populationen att inga i var undersokning, och den &r darmed begransad till att endast galla ett

antal enheter av populationen.

Det finns tva huvudsakliga urvalstekniker att skilja emellan: sannolikhetsurval och icke-
sannolikhetsurval. Ett sannolikhetsurval kannetecknas av slumpmassighet vilket betyder att
varje enhet i populationen har mojlighet att bli vald (Bryman, 1989). Till foljd av bristande
resurser och den snava tidsramen pa tio veckor valde vi att anvanda oss av ett
bekvamlighetsurval som enligt Bryman & Bell (1989) &r ett icke-sannolikhetsurval. Fordelen
med bekvamlighetsurval &r bland annat att svarsfrekvensen tenderar att bli hég (Bryman,
1989). Urvalet omfattade saledes de personer som var lattillgangliga for oss och begransades
till 270 personer av populationen.

3.5 Utformning av det fiktiva varumarket

Med utgangspunkt i den experimentella designen valde vi att skapa ett fiktivt kladvarumérke.
Vi valde att inspireras av Filippa K da de har ett stort fokus pa hallbart och tidlost mode —

omraden som vi alla har ett stort intresse for.

Att skapa ett fiktivt varumarke istallet for att utga fran ett befintligt var inget sjalvklart val for
oss i och med att det finns bade for- och nackdelar med bada metoderna. Efter diskussioner
med handledaren och genomgang av tidigare utforda experimentella studier valde vi till slut
att anvanda oss av ett fiktivt varumérke. En viktig motivering till detta var att vi hade en
battre mojlighet att bestdamma dver den information respondenterna fick om varumarket och
eliminera odnskade uppfattningar och associationer som eventuellt hade tillkommit vid val av
ett befintligt varumarke. Dessutom hade respondenternas redan existerande attityder och

associationer till ett befintligt varumarke. Fokus hade istéllet riktats pa det befintliga
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varumarket och hade paverkat studien och gjort det svarare for oss att urskilja vad som

egentligen paverkade resultatet.

Val av ett fiktivt varumarke gav oss friheten att vélja de budskap och associationer vi ville att
varumarket skulle forknippas med. Detta blev ocksa en av de storsta utmaningarna vid den
praktiska varumérkesutformningen eftersom det handlade om ett varumarke som inte existerar
i verkligheten. Nedan foljer en beskrivning steg for steg hur vi gick till vaga i utformning av
det fiktiva varumarket.

3.5.1 Varumarkespersonlighet

Vi ville att Alicia K skulle uppfattas som ett prestigeorienterat varumarke med en stilren

design som tavlar om marknadsandelar med Filippa K.

Vi borjade med att definiera de huvudsakliga associationer som vi ville att det fiktiva
varumarket skulle forknippas med. Det finns flera olika verktyg som kan anvéndas nér man
bygger upp ett varumarke. Vi valde att anvanda oss av Aakers (1997) valkdnda modell med
fem olika varumarkespersonligheter. De personligheter som ingar i modellen ar arlig,
spannande, kompetent, sofistikerad och tuff. Utdver de fem personligheter anger modellen
aven ett antal egenskaper som bast representerar varje personlighet— till exempel kan
varumarkespersonligheten sofistikerad beskrivas med egenskaperna ¢verklass och charmig.
Foretag kan valja mellan att antingen kommunicera endast en personlighet eller viélja att
fokusera pa flera. Vi valde en personlighet for vart fiktiva varumarke: sofistikerad som star
for stiliga och tidlosa klader, det vill saga det vi vill att konsumenterna tanker pa nar de
utvéarderar de tre bilderna pd Alicia K i samband med enkaten. Av réattsliga skal kommer vi
inte kunna inkludera bilderna i uppsatsen. Vi valde ut tre kampanjbilder varav en var svartvit,

som vi ansag symbolisera ett sofistikerat varumarke med en stilren design.

3.5.2 Positionering av det fiktiva varumarket

| nasta steg bestamde vi oss for hur varumarket skulle forhalla sig till konkurrenterna och
konsumenterna. Har gallde det att bestimma en tydlig positionering for varumarket i sin
produktkategori, for att konsumenten tydligt skulle forsta vad Alicia K erbjod. Nar en ny

produkt tas fram anvander konsumenter den existerande kunskapen for att kategorisera

20



produkten i befintliga produktkategorier. Dessa kategorier styr &ven konsumenters
forvantningar pa produkten det vill sdga konsumenten kommer att ha forvantningar géllande
produktens utseende och prestanda. Om den nya produkten som lanseras ar for olik befintliga
kategorier tenderar konsumenter att skapa nya kategorier. Det &r dock bevisat att ménniskor
foredrar att assimilera ny information till existerande kategorier sa langt det gar (Dahlén &
Lange, 2011). Med ovanstaende i baktanken kunde vi saledes utnyttja kunskap om
kategorisering for att paverka hur respondenterna uppfattar det fiktiva varumarket. Syftet var
att konsumenten skulle uppfatta Alicia K som en konkurrent till Filippa K. For att uppna detta
maste det fiktiva varumarket paminna om Filippa K, bade stil- och prismassigt samt tavla om
samma marknadsdelar i en premium prisklass med kldder som kannetecknas av en stilren
skandinavisk design, klass samt kvalitet. Déarav valde vi att dopa vart fiktiva varumarke till

Alicia K och valde en stilren logotyp som skulle sta for sofistikerad och trovardig.

3.5.3 Reflektioner for det fiktiva varumarket

En positiv anledning till att vélja ett fiktivt varumarke var ocksa att det gav oss friheten att
valja de budskap och associationer vi ville att varumarket skulle forknippas med. Att ha en sa
pass stor frinet medforde dven vissa svarigheter som vi fick ta hansyn till. En av de storsta
utmaningarna blev den praktiska utformningen av det fiktiva varumarket — hur vi

kommunicera varumarket sa att det blir tydligt for respondenterna vad det star for.

| en verklig varuméarkesutvidgning hade respondenterna haft tillgang till mer information och
pa sa vis kanske haft en annan uppfattning om en varumarkesutvidgning. Sattler et al. (2010)
har bedrivit forskning inom varumérkesutvidgning baserat pa konsumenters utvardering av
hypotetiska varumaérkesutvidgningar genom enkatundersokningar. Studien indikerar att de
hypotetiska varuméarkesutvidgningarna och de verkliga varumarkesutvidgningarna har fatt

samma resultat bland de tillfragade och starker darmed vart val av ett fiktivt varumarke.
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3.6 Hypoteser

Utifran det teoretiska ramverket harleddes fem stycken hypoteser som vi efter
datainsamlingen antingen forkastade eller bekréftade vid det femte steget i den deduktiva
processen (Bryman & Bell, 2013). Nedatgaende utvidgningar for ett prestigeorienterat
varumarke &r inte att rekommendera da de tenderar att paverka karnpubliken negativt. Utfallet
for lease forvantas saledes ha en negativ effekt pa varumarkeskapitalet. Hypoteserna som
utformades i samband med dimensionerna vid teorigenomgangen presenteras aterigen enligt

nedan:

H1: En vertikal nedatgaende varumarkesutvidgning for Alicia K kommer att paverka den

uppfattade kvaliteten negativt

H2: En vertikal nedatgaende varumérkesutvidgning for Alicia K kommer att paverka

unikheten negativt

H3: En vertikal nedatgaende varumarkesutvidgning for Alicia K kommer att paverka den

sociala imagen negativt

H4: En vertikal nedatgdende varumérkesutvidgning for Alicia K kommer att paverka

prispremium negativt

H5: En vertikal nedatgaende varumarkesutvidgning for Alicia K kommer att paverka overall

brand equity negativt

3.7 Enkater

Enkater kan forekomma i flera olika former varav den vanligaste ar den som skickas per post
eller i elektronisk form till respondenterna. Enkéterna anvands flitigt vid kvantitativ forskning
och det finns flera fordelar med att anvanda enkéter for datainsamling. Foresprakare for
enkater betonar till exempel aspekter sasom att de &r billiga och snabba att hantera och att
formulering av fragor i enkater alltid ar densamma oavsett vem som stéller fragorna. Dock
finns det dven ett antal nackdelar som man maste ta hansyn till vid utformning och analys vid
svar fran enkater. Den storsta nackdelen med enkater ar att de tenderar att visa ett relativt stort
bortfall (Bryman & Bell, 2013). Enligt Mangione (1995) &ar enkéters svarsfrekvens
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oacceptabelt ldg om den ligger under 50 % medan han betraktar svarsfrekvens dver 85 % som

utmarkt.

3.7.1 Enkatutformning

Utifran valet av kvantitativ undersokningsmetod och experimentell design ansdg vi att
enkaten var det lampligaste verktyget for var undersokning. Med utgangspunkt i den
experimentella designen utformades tva enkéter: en for kontrollgrupp och en annan for
experimentgrupp. Enkéaten bestod av totalt 18 fragor (appendix 1) och bada grupperna fick
besvara samma fragor. Fragorna i enkaterna var framst baserade pa Anselmsson et al. (2006)
fragor fran deras forskning kring varumarkeskapital men vi lade aven till frdgor utformade av

0ss sjalva.

Inledningsvis fick experimentgruppen l&sa en kort beskrivning om det fiktiva varumaérket
Alicia K och dérutéver fick de lasa en beskrivning om konceptet lease. FOr kontrollgruppen
presenterades endast beskrivningen om Alicia K som var densamma som den forsta gruppen
fick lasa forutom en mening dar det stod att Alicia K hade fokus pa hallbart mode. Dérefter
fick bada grupperna se tre bilder pa Alicia Ks klader som en forutsattning for att kunna
besvara fragorna. Nedan presenteras de tva inledande beskrivningar om Alicia K.

Inledning for bade experiment- och kontrollgruppen:

Alicia K grundades 1993 i Sverige och &r idag ett ledande kladvarumarke inom Sverige och
resterande Skandinavien. Deras produkter ar enkla och tidlosa med inriktning pa design och
kvalitet. Alicia K fokuserar pa hallbart mode (den har meningen fick endast
experimentgruppen l&sa). Priset ligger mellan 1000-3000 kr for kléder infor festligare
tillfallen som till exempel brollop, dop eller studentfest. Alicia K ligger inom en premium

prisklass.

Tillagg for experimentgruppen:

Den 17 februari 2015 lanserade klddforetaget Alicia K sitt nya koncept ”lease”, ett viktigt steg
i foretagets hallbarhetsprogram. Lease mojliggor for kunder att hyra nyckelplagg i fyra dagar
fran aktuella kollektioner, for en kostnad pa 20 % av vad plagget kostar i butik. Ett
kladesplagg som kostar 1500kr kommer déarmed kosta 300 kr att hyra for fyra dagar. Tanken

med “lease” dr att kunden skall hyra mer exklusiva plagg vid festtillfdllen eller andra hogtider
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istallet for slentriank6p och darmed minska avtrycket pad miljon och anvandandet av

naturresurser.

Fragorna var baserade pa Anselmsson et al. (2006) enkéatfragor och de hade for avsikt att
undersoka hur respondenterna upplevde kvalitén pa Alicia Ks klader utifran de tre bilder och
den beskrivningen de hade fatt bekanta sig med i borjan av enkéten. Fraga 5 handlade om
hallbar konsumtion och var utformad av oss sjalva. Tanken med denna fraga var att
kontrollera om det fanns en korrelation mellan hallbarhet och de 6vriga fragorna gallande
uppfattad kvalitet. Fragor 6 - 9 handlade om dimensionen unikhet och hade i syfte att
undersdka respondenternas attityd till hur Alicia K uppfattas jamfort med konkurrenterna.
Fragor 10 - 12 var kopplade till dimensionen social image och rérde andra manniskors
attityder. Avslutningsvis presenterades fragor for totalmatten prispremium och overall brand
equity. Fraga 18 var utformad av oss sjalva som ett tillagg for de Ovriga fragorna om
prispremium vilka handlade om respondenternas vilja att betala ett hogre pris for klader som

tar hansyn till miljon.

Vi valde att utforma svarsalternativ utifran en femgradig Likertskala. Det andra méjliga
alternativet hade varit en sjugradig Likertskala men vi ansag att det rackte med fem olika
svarsalternativ. Alternativ 1 pd Likertskalan motsvarade Tar helt avstind” och alternativ 5
motsvarade “Haller helt med”. Det var endast mojligt for respondenterna att vélja ett
alternativ. Vi anvande oss bara utav slutna fragor vilket underlattade bearbetning och
jamforelse mellan svaren i analysfasen. Slutna fragor anses &ven vara lattare for
respondenterna att besvara eftersom de inte behéver skriva nagonting utan endast markera det

svarsalternativ som stammer bast 6verens med deras uppfattning (Bryman & Bell, 2013).

3.8 Pilotundersokning

Innan vi skickade ut var enkéat, genomforde vi en pilotundersékning for att forsakra oss om att
fragorna var klara och tydliga. Vara respondenter anmarkte nagra formuleringar som
forenklades, men i 6vrigt ansags fragorna vara latta att forsta. Dock ansag de att det var nagot
svart att ta stallning till vissa fragor som berérde dem om konkurrenter. | och med att fragorna
redan &r testade i en tidigare studie betyder det att de &r s&kerstdllda och har en hog

korrelation.
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3.9 Genomfdrande

Vart experiment utfordes pa kvinnliga respondenter efter bekvamlighetsurval via Facebook.
Vi skrev upp alla respondenters namn i alfabetisk ordning, och delade sedan in hélften i
experimentgrupp och den resterande hélften i kontrollgrupp. Fordelen med att skicka ut
enkaten till de vi kanner personligen &r att de respondenterna antagligen & mer mana om att
svara och gor det mer utforligt, vilket betyder att reliabiliteten 6kar. Men samtidigt blir urvalet

snavt och till foljd av detta minskar validiteten.

Fordelen med att vi valde en experimentell design var att vi kunde kontrollera
experimentsituationen och vilka associationer vi ville ge det fiktiva varumarket. Samtidigt kan
en del av fragorna upplevts som svara att ta stallning till da respondenterna inte konsumerat

av varumarket.

Vi fick in totalt 104 enkatsvar i experimentgruppen och i kontrollgruppen fick vi in 101 svar.
Av de 270 enkater vi skickade ut svarade saledes 205 vilket betyder en svarsfrekvens pa 76
%.

3.10 Dataniva i enkéaten

Den statistiska undersokningens egenskaper eller attribut som studeras kallas for variabler
(Bryman & Bell, 2013). Variablerna kan delas upp i tva grupper; kvantitativa respektive
kategorivariabler. Kategorivariabler ar icke-numeriska eller kvalitativa variabler som
exempelvis civilstand. Kvantitativa variabler kan matas numeriskt och delas in i diskreta och

kontinuerliga variabler (Kérner & Wahlgren, 2012).

Undersokningens dataniva eller skala avgor vilka berdkningar som kan genomféras med
matvérdena. Matvardena kan indelas i tre olika skalor: ordinalskala, intervallskala och
kvotskala. Med ordinalskalor menas att individerna kan rangordnas — man kan till exempel
sdga att det ena variabelvardet & mindre &n det andra men man kan inte avgora exakt hur
mycket mindre ett variabelvarde ar i jamforelse med ett annat. Vara enkater bestod av fragor
som behandlade respondenternas attityder kring varumérkeskapitalets olika dimensioner. Vi
anvande oss av en femgradig Likertskala dér respondenterna kunde valja mellan fem olika
svarsalternativ: “Tar helt avstind, “Tar delvis avstdnd”, ”Varken eller”, Haller delvis med”,

och “Haller helt med”. Den femgradiga Likertskalan &r ett flerindikatorsmatt dar variabler i
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vanligaste fall skall behandlas som ordinalvariabler. Dock valde vi att utga ifran att avstanden
mellan kategorierna var lika stora, det vill sdga vi behandlade skalan som en intervallskala
vilket enligt flera forskare &r acceptabelt pa grund av det stora antalet kategorier som de ofta
genererar (Bryman & Bell, 2013). Intervallskalan ligger pa en hogre dataniva an ordinalskalan
och gjorde det mojligt for oss att anvanda flera olika analystekniker (Kérner & Wahlgren,
2012).

3.11 Validitet och reliabilitet

Begreppen validitet och reliabilitet &r viktiga forskningskriterier speciellt i samband med en
kvantitativ forskning. Att strava efter bade hog validitet och hog reliabilitet i sin undersokning
ar av hogst relevans (Bryman & Bell, 2013).

3.11.1 Validitet

Begreppet validitet i en méatning innebar att det inte finns nagra systematiska matfel (Lundahl
& Skarvad, 2011). Foérdelen med den experimentella designen &r att den anses uppvisa hdg
intern validitet. Med detta menas i vilken utstrackning man kan vara saker pa att den
oberoende variabeln i varje fall delvis orsakar variationen i det beroende variabeln. Narvaron
av en kontrollgrupp och den slumpmassiga fordelningen pa experiment- respektive
kontrollgrupp gor att de mojliga effekterna av alternativa forklaringar till ett kausalt resultat

kan kontrolleras eller elimineras (Bryman & Bell, 2013).

Att daremot forsdkra extern validitet vid en experimentell undersékningsdesign, det vill séga
att utvardera i vilken grad de slutsatser som dragits ar generaliserbara utdver det specifika
undersokningsfaltet, kan vara problematiskt. Denna falla kan undvikas genom att se till att

urvalet blir sa representativt som majligt (Bryman & Bell, 2013).

De framsta hot mot validitet i var undersékning avser begreppsvaliditet, intern validitet samt
extern validitet. Begreppsvaliditet ar sarskilt viktigt att ta hansyn till vid kvantitativ forskning
och den besvarar fragan om huruvida ett matt for ett begrepp mater det som det anser att mata
(Bryman & Bell, 2013). Det ar saledes viktigt for oss att ta stallning till huruvida fragorna i
enkaterna ar kopplade till de olika dimensionerna inom varumarkeskapital. Vi kunde hoja
begreppsvaliditet nagot genom att anvanda oss av redan testade fragor kring

varumarkeskapital fran Anselmsson et al. (2006). Den interna validiteten i vart fall handlar
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om huruvida de dimensioner som vi anvander oss av ar beroende av varandra (Bryman &
Bell, 2013). Vi testade detta genom en Kkorrelationsanalys som presenteras vidare i
analysfasen (appendix 4). Nar det géller den externa validiteten finns det inga garantier till att
resultaten  fran  undersokningen  ar  generaliserbara  utover den  specifika

undersdkningskontexten eftersom vi anvande oss av ett bekvamlighetsurval.

3.11.2 Reliabilitet

Begreppet reliabilitet kan definieras som franvaro av slumpmaéssiga matfel (Lundahl &
Skarvad, 2011) och den handlar i grunden om palitligheten och féljdriktigheten hos ett matt
pa ett begrepp (Bryman & Bell, 2013). Vid kvantitativ forskning kan reliabilitet betraktas
utifrdn tre viktiga faktorer som kallas for stabilitet, intern reliabilitet och
interbedémarreliabilitet (Bryman & Bell, 2013).

Test-retest ar det enklaste sattet att testa stabiliteten hos ett matt. Testet gar ut pa att man
mater ett urval av respondenter vid tva observationstillfallen vilket gor det mojligt att
kontrollera i vilken utstrackning resultaten forblir densamma om undersékningen skulle
upprepas pa nytt (Bryman & Bell, 2013). Pa grund av den begransade tidsramen som vi hade

kunde stabiliteten saledes inte undersokas.

Den interna reliabiliteten ror matt med flera indikatorer och syftar till att underséka om det
finns ett samband mellan de indikatorer som ar relaterade till samma matt (Bryman & Bell,
2013). 1 var undersokning anvande vi oss av flera indikatorer pa alla matt — som ett exempel
fanns det hela fem fragor som var kopplade till dimension unikhet. Darmed var det av stort
intresse for oss att bedoma den interna validiteten i var undersokning. For att mata denna
anvande vi oss av ett vanligt forekommande matt vid matning av den interna reliabiliteten
som kallas for Cronbach’s alpha. Med hjélp av statiskprogrammet SPSS kunde vi berdkna
alphakoefficienten som visade korrelationen mellan de olika indikatorerna (Bryman & Bell,
2013). Det var speciellt intressant att undersoka huruvida en fraga som vi utformat av oss

sjalva relaterade till den dimensionen som den var avsedd att méta.
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3.12 Primar- och sekundardata

Primardata kan beskrivas som material som samlats in av forskaren sjélv for just denna
undersokning medan sekundérdata & material som insamlats tidigare av andra (Lundahl &
Skarvad, 2011). Sekundéardata i studien bestar framst av vetenskapliga artiklar fran teoretiska
omraden som varumarkeskapital och varuméarkesutvidgning. Aven akademisk litteratur och
internet har anvénts vid datainsamling. Priméardata samlas mestadels in genom intervjuer eller
enkéter (Lundahl & Skarvad, 2011). Den primdrdata som vi anvander oss av &ar insamlad

genom en enkatundersokning.

3.13 Kallkritik

N&r man anvander sig av sekundardata ar det viktigt att kritiskt granska dessa kallor - man
skall forsoka sékerstélla att kédllorna ar relevanta, ékta och trovérdiga samt att kallornas
sanningshalt & hég (Lundahl & Skarvad, 2011). Sekundardata i var undersokning bestar
framforallt av vetenskapliga artiklar och litteratur fran vélkanda forfattare inom
foretagsekonomisk forskning. Vi har kontrollerat artiklarnas trovardighet genom Google
Schalar for att se hur manga ganger de refererats till i bland annat andra uppsatser och
artiklar. Vidare har vi forsokt anvanda oss av forstahandskallor i storsta mojliga utstrackning

istallet for andrahandskallor.

Aven undersokningens tillforlitlighet nar det kommer till primardata i form av
enk&tundersokning bor betraktas med forsiktighet. 1 och med att enkéterna bestod av endast
slutna fragor kan detta innebdra vissa risker som man skall vara medveten om.
Respondenterna kan till exempel ha uppfattat ett ord eller begrepp pa olika satt (Bryman &
Bell, 2013). En del av dem kanske redan kande till leasekonceptet som Filippa K lanserat. Vi
kan inte heller vara sakra pa ifall varje respondent har besvarat enkéaten seridst och
sanningsenligt. Denna typ av risk ar dock svara att undvika vid enkéatundersokningar. Vi
maste dven vara medvetna om risker forknippade med ett fiktivt varumarke. | en verklig
varumarkesutvidgning hade respondenterna haft tillgang till mer information och pa sa vis
kanske haft en annan uppfattning om en varumarkesutvidgning och lttare kunnat ta stéllning

till associationer och kvalitet som fragades efter i enkaten.

28



4. Empiriskt material

4.1 Respondenterna

Enkéaten besvarades av sammanlagt 205 kvinnliga respondenter, varav 103 ingick i
experimentgruppen och 102 i kontrollgruppen. Av svaren plockades tre bort pa grund av att
respondenter inte besvarat hela enkéten. | kontrollgruppen var 63 % studenter och av dessa
var 73 % mellan 21-25 ars alder. | experimentgruppen var 56 % av de tillfragade studenter
och 69 % var mellan 21-25 ar.

4.2 Matskalans reliabilitet

Det vanligaste mattet vid matning av den interna reliabiliteten kallas for Cronbach’s
alpha. Den interna reliabiliteten svarar pd fragan om huruvida indikatorer, som anses vara
relaterade till ssmma matt, samvarierar. Alpha-mattet beréknar korrelationen, en siffra mellan
0 och 1 mellan poangen pa respektive indikatorgrupp. Om siffran ligger pa 0,8 eller uppat
anses den interna reliabiliteten ha en acceptabel niva (Bryman & Bell, 2013). Alla vara tre
dimensioner samt de tva totalmatten Gverstiger koefficienten 0,7 vilket enligt Nunnaly (1978)
anses som en tillrackligt hog niva. Vi kan saledes fastsla att indikatorerna har ett starkt
samband med varandra, det vill saga de fragor som utgor dimensionen i fraga ar palitliga och
foljdriktiga (Bryman & Bell, 2013). Alpha-vérden for samtliga dimensioner och totalmatten

presenteras i tabellen nedan. En mer detaljerad tabell finns i Appendix 2.

Faktoranalys

Dimensioner & Totalmatt Medverkande Fragor Alpha-varde
Uppfattad Kvalitet F2.1,F2.2, F2.3,F2.4, F2.5 0,825

Unikhet F2.6, F2.7, F2.8, F2.9 0,893

Social Image F2.10, F1.11, F2.12 0,883
Prispremie F2.13, F2.14, F2.18 0,617

Overall brand equity F2.15, F2.16, F2.17 0,897

Tabell 1: Alpha-test for dimensioner och totalmatt
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| och med att vi hade lagt till tva egna fragor (fraga 5 och 18), testade vi dven vad som hade
hant med alphakoefficienten, det vill séga om den hade forbattrats eller forsamrats om vi hade
uteslutit vara egna fragor. Det visade sig aven att vara egna fragor hade en hyfsad korrelation
med de dimensioner dar de var inlagda. Om vi uteslutit friga 5 om hallbarhet kopplad till
uppfattad kvalitet hade det inte varit nagon skillnad pa alpha-véardet i kontrollgruppen.
Daremot hade alpha-vardet ¢kat en hel del om fraga 5 hade uteslutits i experimentgruppen.
Om fraga 18 om miljomassigt ansvarstagande kopplad till prispremien uteslutits hade
korrelationen forbattrats i bade kontroll- och experimentgruppen, dock hade forbattringen
varit liten i experimentgruppen medan det i kontrollgruppen hade forbéattrat alpha-vardet
avsevart. Forbattringarna pa korrelationkoefficienten beror eventuellt pa att fraga 5 och 18 var
vara egna fragor som inte forekom i Anselmssons et al. (2006) studie.

4.3 Korrelation

FOr att ytterligare testa den interna validiteteten, valde vi att rdkna ut korrelationen med hjalp
av Pearsons r som &r den vanligaste metoden for analysering av samband och relationer.
Koefficienten kan endast anta varden mellan -1 och 1, dé&r -1 anger ett perfekt negativt
samband medan 1 betyder att det finns ett perfekt positivt samband. En korrelation som ligger

pa 0 betyder att det inte finns ett linjart samband mellan variablerna (Bryman & Bell, 2013).

Vara korrelationstabeller (appendix 4) visar vilka samband som finns mellan samtliga
dimensioner och totalmatt. Den vanligaste signifikansnivan inom samhallsvetenskapen ar p <
0,05 (Bryman & Bell, 2013) men vi valde en mer strikt signifikansnivd pa 0,01.
Signifikansniva pa 0,01 innebéar att risken for en felaktig slutsats, det vill sdga att fa ett
samband i stickprovet som inte finns i populationen, & mindre &n en av hundra (Bryman &
Bell, 2013). Korrelationstabellerna visade att det fanns ett positivt samband mellan samtliga
dimensioner samt att korrelationer var signifikanta pa en 1 % - niva i alla situationer. |
kontrollgruppen fanns den svagaste korrelationen mellan unikhet och social image medan i
experimentgruppen var sambandet svagt mellan prispremien och unikhet. Den hdogsta
korrelationen i bade kontroll- och experimentgruppen var den mellan prispremien och overall

brand equity.
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4.4 Sammanfattning av medelvarden

For att ge ett helhetsperspektiv pa de resultat som undersokningarna fran kontroll- och
experimentgruppen resulterat i, sammanfattar vi de samtliga tre dimensioners och de tva
totalmattens medelvarden och signifikansniva. De olika dimensionerna visar resultat fran

bade kontroll- och experimentgrupp med 101 respondenter i var grupp.

| kommande tabell presenteras medelvarden och signifikansniva for samtliga svar. Vi har valt
att sammanstélla alla svar i en tabell da det blir tydligare och lattare att hitta resultat. Nedan i
stycket, hypotesprovningar, foljer en mer ingaende analys pa respektive dimensions och

totalmatts medelvarden.

Std.
Dimensioner Grupp N Mean Deviation Std. Error Mean
Uppfattad kvalitet Kontrollgrupp 101 3,77 731 ,073
Experimentgrupp 101 3,57 567 ,056
Unikhet Kontrollgrupp 101 2,91 ,93 ,093
Experimentgrupp 101 3,28 176 ,077
Social Image Kontrollgrupp 101 3,27 1,138 ,113
Experimentgrupp 101 2,95 1,054 ,105
Price Premium Kontrollgrupp 101 3,08 ,822 ,082
Experimentgrupp 101 3,14 ,838 ,083
Overall brand equity | Kontrollgrupp 101 2,72 877 ,087
Experimentgrupp 101 2,97 ,856 ,085

Tabell 2: Medelvarde och signifikansniva pa kontroll- och experimentgrupp

31




4.5 Hypotesprovning

H1: Uppfattad kvalitet
— En vertikal nedatgdende varumérkesutvidgning for Alicia K kommer att paverka den
uppfattade kvalitén negativt

| var studie ville vi att konsumenten skulle forknippa det fiktiva varumarket med klader som
haller lange, ar tidlosa och pa sa satt hallbara. Medelvardet ligger pa 3,77 for kontrollgruppen
och 3,56 for experimentgruppen. Hypotes H1 kan saledes accepteras och betyder att Alicia Ks
kvalitet har uppfattats som samre i experimentgruppen. Resultatet ar sakerstallt med en 95 %

signifikansniva da signifikansen var 0,025 vilket & mindre an 0,05.

Uppfattad kvalitet

B Medelvarde

Kontrollgrupp Experimentgrupp

Figur 2: Medelvirde for uppfattad kvalitet
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H2: Unikhet
— En vertikal nedatgaende varumarkesutvidgning for Alicia K kommer att paverka unikheten
negativt

Resultatet visar att medelvardet for kontrollgruppen lag pa 2,91 och for experimentgruppen
3,28 - vilket ar den storsta skillnaden mellan medelvérden i hela stickprovet. Detta tyder pa att
Alicia Ks unikhet inte tagit skada av varumaérkesutvidgningen, utan tvartom har forbattrats i
och med lanseringen utav lease. H2 kan med en signifikansniva pa 95 % forkastas i och med

signifikansen 0,03.

Unikhet

4,5

3,5

2,5 1 B Medelvarde

1,5

0,5 -

Kontrollgrupp Experimentgrupp

Figur 3: Medelvarde for unikhet
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H3: Social image
— En vertikal nedatgdende varumarkesutvidgning for Alicia K kommer att paverka den

sociala imagen negativt

Denna hypotes utformades for att ta reda pa om hallbarhet mérks av i forhallande till den
sociala imagen. Resultatet visar en statistiskt sakerstalld skillnad mellan kontrollgruppen, vars
medelvarde var 3,27 och experimentgruppens 2,95. Hypotes H3 kan accepteras, vilket antyder
att Alicia Ks sociala image har tagit skada vid varuméarkesutvidgningen. Detta &ar sékerstallt
med en signifikans pa 0,035. Beskrivningen av Alicia K som hallbart éverensstamde tydligen

inte med varumarkets associationer.

Social Image

4,5

3,5

2,5 A

® Medelvarde

1,5 -

Kontrollgrupp Experimentgrupp

Figur 4: Medelvirde for social image
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H4: Prispremie
— En vertikal nedatgdende varumarkesutvidgning for Alicia K kommer att paverka

prispremien negativt

| var studie ville vi undersoka ifall varuméarkesutvidgningen paverkade prispremien for Alicia
K. Medelvardet for prispremien ar 3,08 for kontrollgruppen och 3,14 fér experimentgruppen.

Hypotes H4 kan inte sakerstallas da signifikansen lag pa 0,652.

Hypotesen kan varken accepteras eller forkastas, men vi ser en tendens for att
experimentgruppen hade kunnat tédnka sig betala mer ifall Alicia K var miljomassigt

ansvarstagande.

Prispremie

4,5

3,5

2,5 A

® Medelvarde

1,5 -

Kontrollgrupp Experimentgrupp

Figur 5: Medelvirde for prispremie
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H5: Overall brand equity
— En vertikal nedatgaende varumarkesutvidgning for Alicia K kommer att paverka overall
brand equity negativt

Overall brand equity i var studie mater vilket varde lease hade tillfort varumarkesstyrkan.
Medelvardet &r 2,72 for kontrollgruppen och 2,97 for experimentgruppen
Hypotes H5 kan forkastas da den Overgripande varuméarkesstyrkan var hogre i

experimentgruppen. Resultatet kan sékerstéllas i och med signifikansen 0,038.

Overall Brand Equity

4,5

3,5

2 .
S ® Medelvarde

1,5 -

0,5

Kontrollgrupp Experimentgrupp

Figur 6: Medelvarde fér overall brand equity
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5. Analys av empiriskt material

| detta avsnitt fordjupar vi oss i analysen med utgdngspunkt i valda teorier om

varumarkesutvidgning och varumarkeskapital.

5.1 Uppfattad kvalitet

Aaker & Keller (1990) menar att ifall konsumenten har en positiv installning till det
ursprungliga varumarket och uppfattar kvalitén som utmérkt sa forvantas den vara samma for
den nya produktkategorin vid en varuméarkesutvidgning Varumarkesutvidgningen for Alicia K
paverkade den uppfattade kvalitén negativt, dd@ H1 kunde accepteras. Nagonting i var
beskrivning av Alicia Ks lease har saledes paverkat denna uppfattning och férsamrat resultatet
i experimentgruppen. Nedatgaende utvidgningar for prestigeorienterade varumérken har
enligt Pitta & Katsanis (1995) visat sig kunna besvara karnpubliken och pa sa vis leda till att
varumérket tar skada, samt att konsumenten kan kanna sig lurad. Prestigeorienterade
varumarken tillater i regel uppatgaende men inte nedatgaende utvidgningar (Pitta & Katsanis,
1995) men resultatet for experimentgruppen kan aven bero pa att respondenterna haft svart for
att fa en tydlig uppfattning av kvalitet pa basen av var beskrivning samt de tre bilderna i
enkéten.

Om den utvidgade produkten har uppfattats som enkel och inte 6verensstammer med Alicia
Ks ovriga produkter, kan lease ha betraktats inkonsekvent och som ett negativt utnyttjande av
varumérket (Aaker & Keller, 1990). Produkten lease kan ha medfort en uppfattning om att
priset pd produkten &r hogre an vad den &r berattigad, vilket i sin tur leder till att kvalitén inte
tillgodoses (Aaker & Keller, 1990).
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5.2 Unikhet

Vi ville att det fiktiva varumarket skulle uppfattas som en foretradare inom miljoansvar da de
lanserat leasekonceptet och gatt emot slit-och-slang kulturen. Alicia K kan ha uppfattats som
hallbart men om varumarket inte upplevs vara mer hallbart an liknande konkurrerande
varumérken tillfér det inget till varumarkeskapitalet (Anselmsson et al., 2007).
Experimentgruppen uppfattade Alicia K som mer unikt och hypotesen kunde forkastas. Unik
ar den enda dimensionen som avviker fran teorin om att en nedatgaende
varumarkesutvidgning skulle fa en negativ effekt. Detta betyder att unikhet i
experimentgruppen beror pa hallbarhetsinitiativet och Alicia K har darmed uppfattats som

mer unikt inom sin bransch.

Om det inte ar hallbarheten som tillfér det unika vérdet till Alicia K &r det nagot som inte &r
sarskilt svart for andra konkurrerande varumarken att kopiera. Nyttan av kladuthyrning maste
i sa fall overvagas eftersom flera dimensioner i var studie har visat sig ta skada av
varumaérkesutvidgningen. Den sociala imagen uttrycktes helt klart sémre an unikhet inom
experimentgruppen vilket skulle kunna styrka den slutsatsen.

5.3 Social image

Social image &r enligt oss den dimension dar resultatet har varit mest svartolkad vilket kan
bero pa att fragorna var utformade for livsmedelsindustrin. Trots detta ansag vi anda att image

ar valdigt viktigt for varumarken i modeindustrin, darav inkluderades fragorna i var studie.

En klar forsdmring i experimentgruppen kan faststallas. Experimentgruppen anser inte att de
kan forbattra bilden andra har om dem i fall de konsumerar Alicia K, den sociala imagen har

tvartom forsamrats i jamforelse med kontrollgruppen.

Detta skulle dven kunna tyda pa att det an sa lange inte finns ett socialt tryck pa att vara
miljomedveten. Social image kan paverkas av pagaende trender, enligt Gwozdz et al. (2000)
finns det en vilja hos unga konsumenter att konsumera hallbart mode och de dnskar att det var
mer tillgangligt. Enligt Montoro-rios et al. (2008) ar konsumenter med ett hallbarhetsintresse
skeptiska till marknadsforingsaktiviteter och grundar sig i en uppfattning om falskhet och

overdrift som finns i vissa reklammetoder.
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Experimentgruppen kan ha uppfattat den sociala imagen som ett patvingat tankesatt. Kanske
uppfattades lease som hallbarhetsinitiativ som nagot odkta som inte genomsyrade resten av
varumarkesimagen Alicia K férmedlade. Enligt Aaker & Keller (1990) kan en svag passform
och likhet leda till att Overféringen av de positiva associationerna misslyckas.
Varumarkesutvidgningen far pa sa satt motsatt effekt och tillfor oonskade associationer till det
ursprungliga varumarket (Aaker & Keller, 1990). Den sociala imagen for Alicia K i
experimentgruppen har paverkats av hallbarheten och verkar inte stimma overens med
respondenternas associationer till varumarket. Detta kan fastslas i och med att
kontrollgruppen utan konceptet lease ansag att den sociala imagen forknippat med Alicia K
var béttre. Associationer som sofistikerad och prestige verkar inte sammanfalla med
hallbarhet och miljomassigt ansvarstagande, darfor skulle Alicia K behova skapa ett
fortroende och visa for konsumenten att de &r det sjalvklara valet nar det kommer till hallbara
produkter (Palma & Visser, 2012), nagot som ar lattare att undersoka i ett befintligt

varumarke.

5.4 Prispremie

Enligt Pitta & Katsanis (1995) ar uppatgaende utvidgningar for prestigeorienterade mer
acceptabla da de fortfarande anses populéra dven till ett hogre pris. | var studie kan vi inte
sékerstélla att respondenterna skulle betala mer for Alicia K an for konkurrerande varumarken
till foljd av sitt hallbara initiativ. Detta stammer dverens med tidigare forskning som inte har
kunnat pavisa ett samband (Seongho & Won-Moo, 2011), vilket enligt Anselmsson et al.
(2007) skulle betyda att hallbarhet inte &r relevant att underséka i forhallande till
varumarkeskapital. Om konsumenten exponeras for en nedatgdende utvidgning som ar
billigare &n deras befintliga prestigeprodukt finns det en stor risk att varumarkets prestige tar
skada, samt att konsumenten kan ka&nna sig lurad (Pitta & Katsanis, 1995). Resultatet kan bli
att konsumenter inte vill kopa varumarkets produkt for ett hogre pris da det kan hyras

billigare.
Fragorna i var enkat ger endast svar pa betalningsviljan for varuméarket och inte for

leaseprodukterna. Fraga 18 som ingdr i prispremien, sager inte sa mycket for

experimentgruppen, men ar intressant da skillnaden endast var 0,15 i jamforelse med
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kontrollgruppen. Vilket betyder att lansering av lease och hallbarheten inte lett till en

signifikant skillnad mellan grupperna.

5.5 Overall brand equity

Utgaende fran overall brand equity, ett alternativt matt for varumarkeskapital, tyder var studie
pa att varumarkesuppfattningen om Alicia K forbattrades i experimentgruppen och H5 kunde
forkastas. Eftersom Alicia K &r ett fiktivt varumérke kan detta endast jamfoéras i relation till
andra liknande varumarken inom dimensionerna: uppfattad kvalitet, unikhet och social image

och hur dessa dimensioner dr beroende av varandra.
Utgangspunkten for forskning inom vertikal varumarkesutvidgning for prestigevarumarken ar

en negativ effekt pa karnvarumarket (Kim et al., 2001) vilket betyder att allt som avviker fran
ett antagande om en negativ effekt skulle pa bero pa hallbarhet.
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6. Slutsats

Syftet med denna uppsats ar att undersoka vilken effekt ett hallbarhetsinitiativ i form av
kladuthyrning kan fa pa varumarkeskapitalet och darmed bidra kvantitativt till forskning inom

varumarkesutvidgning.

Genom att jamfora svaren fran kontrollgruppen och experimentgruppen har vi upptackt
intressanta aspekter inom varumarkesutvidgning for ett fiktivt kladvarumarke. Studien pa
konceptet lease forbattrade unikheten for det fiktiva varumarket, medan den sociala imagen
samt den uppfattade kvalitén forsémrades. Trots att Alicia K uppfattats som unikt i jamforelse
med sina konkurrenter kan det vara sa att det ar sjalva konceptet lease som framstod som
unikt, snarare an hallbarhetsaspekten. Den sociala imagen samt den uppfattade kvalitén
uttrycktes helt klart sdmre &n unikhet inom experimentgruppen vilket skulle kunna styrka den
slutsatsen. Om sa vore fallet, att unikheten syftar till sjalva hyrkonceptet snarare &n
hallbarhetskonceptet, sa gar det fortfarande emot teorin som antar att ett prestigeorienterat
varumarkes vertikalt nedatgaende utvidgning leder till en negativ effekt pa unikheten. Om
man godtar teorin sa betyder detta att det ar hallbarheten som haft en positiv paverkan for
resultatet pa unikhet.

Flertal empiriska studier styrker att unikhet kan paverka konsumentens val av varumarke samt
priset de ar villiga att betala (Anselmsson et al., 2007). Detta betyder att lease utgaende fran
dimensionen unikhet ar ett lyckat koncept inom sin bransch da Alicia K sticker ut och gor

nagot nytt och avviker fran sina konkurrenter genom att ta ett storre ansvar inom hallbarhet.

Samtidigt forsamrades den sociala imagen, vilket kan antyda att de associationer konsumenter
har till ett varumarke som Alicia K inte dverensstimmer med hallbarhet, vilket kan vara mer
skadligt for varumarket &n nyttan i att uppfattas som unikt. Den férsvagade sociala imagen for
experimentgruppen skulle aven kunna tyda pa att det for tillfallet inte finns en social press pa

att konsumera hallbart mode.

Resultatet for var studie dverensstimmer med teorin som inte har kunnat pavisa ett direkt
samband mellan hallbarhetsinitiativ och prispremie (Seongho & Won-Moo, 2011). Detta
skulle enligt Anselmsson et al. (2007) tyda pa att det blir irrelevant att undersoka i forhallande

till  varumérkeskapital. For att battre kunna faststalla en prispremie  for
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hallbarhetsdimensionen hade vi kunnat gora tvartom, en lansering av en exklusiv kollektion
som &r dyrare och endast tillverkat pa atervunnet material. Detta hade istéllet varit en
uppatgaende vertikal utvidgning for ett prestigeorienterat varumarke och vilket utgaende fran
teorin borde fa en positiv effekt pa unikheten och en battre uppskattning pa sambandet mellan

prispremien och hallbarhet.

Men resultatet kan dven bero pa att de instrument dagens forskning har att tillga troligtvis inte
kan mata de aspekter hallbarhet for med sig. Varumarkesméatningen har inte hunnit i kapp
med hallbarhetsutvecklingen och det blir darmed svart att kunna koppla till prispremien.
Tanken om att dela klader med andra och pa sa satt minska pa naturresurser och skadan pa
miljon maste i sa fall borja ses som ett varde i sig.

6.1 Praktiskt bidrag

Var studie antyder att lease utgaende fran dimensionen unikhet och overall brand equity ar ett
lyckat koncept for varumérken inom Kkl&dindustrin i samma kategori som Alicia K.
Varumarket Alicia K avviker fran sina konkurrenter genom att ta ett storre ansvar inom
hallbarhet och har skapat en fordel pa marknaden. Samtidigt forsamrades den sociala imagen,
vilket kan antyda att de associationer konsumenter har till varumarket inte 6verensstammer
med den nya associationen hallbarhet. Om det inte ar hallbarheten som tillfor det unika vardet
till Alicia ar konceptet inte sarskilt svart for andra konkurrerande varumarken att kopiera.
Nyttan av utvidgningen maste i sa fall évervagas eftersom flera dimensioner i var studie har
tagit skada av varumarkesutvidgningen och darav maste en varuméarkesutvidgning likt lease

goras med forsiktighet.

6.2 UndersOkningens begransningar

Studien amnade undersoka ifall ett hallbarhetsinitiativ i form av kladuthyrning kan fa en
effekt pd varumarkeskapitalet och darav ar studiens slutsatser begréansade till malgrupp och
produkter som liknar Alicia Ks. Var population kan dven ses som en begransning da var

studie &r baserad pa ett snavt urval baserat pa unga kvinnor i var omgivning.

Flera forskare har betonat vikten av konsumentens tidigare uppfattning om

kdarnvarumarket och hur den paverkar attityden till varumarkesutvidgningen
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(Anselmsson et al., 2007). Vi har inte utgatt fran alla dimensioner av varumarkeskapitalet
vilket kan ses som en begransning. | och med att vi valde att utféra var studie pa ett fiktivt
varumarke har vara respondenter inga tidigare uppfattningar om Alicia K och darfoér kunde vi
inte heller undersoka lojalitet. Vilket kan ha paverkat resultatet i jamforelse med en verklig
varumarkesutvidgning. Hade vi utfort studien pa ett befintligt varumérke hade fler
dimensioner av varuméarkeskapitalet kunnat undersékas. Men vi ansag att uteslutandet av
lojaliteten Gvervagde risken for en mer positivt installning till hallbarhetsinitiativ ifall man
redan ar en lojal konsument till varumérket. Samtidigt kan varumérken med hog lojalitet
fungera som foresprakare pa marknaden och pa sa satt skapa legitimitet for hallbarhetsinitiativ

och utnyttja den trovardighet ett erként varumarke innehar.

Det kan aven ifragasattas ifall vi anvant oss av ratt matinstrument, da dagens matinstrument
for hallbarhet i forhallande till varumarkeskapitlet kanske inte hunnit anpassa sig. Framtida
forskning kan kanske komma att utveckla detta och mata hallbarhetens paverkan pa ett mer

lampligt satt.

6.3 Forslag till framtida forskning

For att fa en djupare forstaelse for konsumenters forhallningssétt till kladuthyrning, skulle vi
foresla framtida forskning av kvalitativ undersokningsdesign. Varfor den uppfattade kvalitén
och sociala imagen paverkas negativt av att hyra istallet for att 4ga skulle kunna undersokas
djupare for att oka forstaelse om hur dessa dimensioner i sin tur paverkar exklusiviteten,
prispremien och den Overgripande varumarkesuppfattningen. Experimentgruppen kan ha
upplevt att aven om kvalitén pa produkten ar samma sa har exklusiviteten och prestigen for
varumérket forsamrats, i och med att fler nu har mojlighet att konsumera av varumarket. Detta
ar dock inget vi kan faststalla i var studie, men &ar kanske en intressant aspekt for framtida

undersokningar.

Varumarken med hog lojalitet kan fungera som foretradare och pa sa satt skapa legitimitet for
hallbarhetsinitiativ och utnyttja den trovardighet ett erkant varuméarke anses ha. Detta dr nagot
som skulle kunna undersokas i en framtida forskning pa ett verkligt varuméarke och pa sa satt

fa in fler dimensioner av varuméarkeskapitalet.
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Hallbarhet kan aven i framtiden uppfattas som nagot sjélvklart och snarare ett krav att forhalla

sig till och kommer inte uppfattas som nagot unikt framover.
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8. Appendix

8.1 Appendix 1 — Enkatfragor

F2.1: Klader av detta varumarke ar utmarkta

F2.2: Klader av detta varumaérke ar av mycket hdg kvalitet

F2.3: Klader av detta varumarke haller hog standard

F2.4: Klader av detta varumarke haller en jamn kvalitet

F2.5: Att konsumera klader av detta varumarke kan bidra till en mer hallbar konsumtion

F2.6: Detta varumarke skiljer sig fran konkurrerande varumarken

F2.7: Detta varumarke star verkligen ut frdn mangden

F2.8: Detta varumarke skiljer sig mycket fran konkurrerande varumarken

F2.9: | jamforelse med konkurrerande varumérke &r detta varumaérke unikt

F2.10: Att konsumera klader av detta varumarke kan bidra till att jag k&nner mig socialt
accepterad

F2.11: Att konsumera klader av detta varumarke kan forbattra den bild andra manniskor har
av mig

F2.12: Att konsumera klader av detta varumarke kan gora ett gott intryck pa andra manniskor
F2.13: Jag ar villig att betala ett hdgre pris for klader av detta varumarke

F2.14: Jag ar villig att betala mycket mer for klader av detta varumérke an for andra
varumérken i samma varugrupp

F2.15: Det ar rimligt att vélja klader av detta varumarke istéllet for ett annat varumarke, dven
om de ar likvardiga

F2. 16: Aven om klader av ett annat varuméarke skulle ha samma egenskaper s foredrar jag
produkter av detta varumarke.

F2. 17: Om det finns klader av ett annat varumarke som &r lika bra som detta sa foredrar jag
detta varumarke

F2.18 Jag ar villig att betala ett hogre pris for Alicia Ks plagg ifall de & miljémassigt

ansvarstagande

Alder: 16-20 21-25 26-30 31-35

Jag studerar, arbetar, 6vrig
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8.2 Appendix 2 - Inter-item correlation matrix

Uppfattad kvalitet:

Klader av detta

Klader av detta

varumarke ar av

Klader av detta

Klader av detta

Att konsumera
klader av detta
varumarke kan

bidra till en mer

en mer hallbar konsumtion

varumarke ar mycket hdg varumarke haller | varumarke héller hallbar
utmarkta kvalitet hég standard en jamn kvalitet konsumtion
Klader av detta varumarke ar
1,000 ,499 ,410 ,315 ,320
utmarkta
Klader av detta varumarke ar
) ,499 1,000 ,808 ,644 ,452
av mycket hog kvalitet
Klader av detta varumarke
. ,410 ,808 1,000 ,614 ,438
haller hég standard
Klader av detta varumarke
315 ,644 ,614 1,000 ,406
haller en jamn kvalitet
Att konsumera klader av
detta varumarke kan bidra till ,320 452 ,438 ,406 1,000

Alpha-varde (Uppfattad kvalitet): 0,825
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Unikhet:

Detta
varumarke

skiljer sig fran

Detta varumarke

Detta varumarke
skiljer sig

mycket fran

| jAmforelse
med
konkurrerande

varumarke ar

detta varumarke unikt

konkurrerande | star verkligen ut | konkurrerande | detta varumarke
varumarken frAn mangden varumarken unikt

Detta varumarke skiljer sig
frAn konkurrerande 1,000 ,665 ,663 ,498
varumarken
Detta varumarke star
verkligen ut frin mangden 665 1,000 7ot 696
Detta varumérke skiljer sig
mycket fran konkurrerande ,663 ,761 1,000 ,767
varumarken
| jamforelse med
konkurrerande varumaérke ar ,498 ,696 767 1,000

Alpha-varde (Unikhet): 0,893
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Social Image:

Att konsumera
klader av detta
varumarke kan

bidra till att jag

Att konsumera
klader av detta
varumarke kan

forbattra den

Att konsumera
klader av detta

varumarke kan

ett gott intryck pa andra

manniskor

kanner mig bild andra gOra ett gott
socialt maéanniskor har | intryck pa andra
accepterad av mig manniskor
Att konsumera klader av
detta varumarke kan bidra
] ] ) ] 1,000 ,695 ,728
till att jag kanner mig socialt
accepterad
Att konsumera klader av
detta varumarke kan
) ,695 1,000 ,731
forbattra den bild andra
manniskor har av mig
Att konsumera klader av
detta varuméarke kan géra
,728 ,731 1,000

Alpha-varde (Social Image): 0,883
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Prispremie:

Jag ar villig att
betala mycket
mer for klader

av detta

Jag ar villig att

Jag ar villig att varumarke an | betala ett hogre
betala ett hogre fér andra pris for Alicia Ks
pris for klader varumarken i | klader ifall de &r
av detta samma miljdmassigt
varumarke varugrupp ansvarstagande
Jag ar villig att betala ett
hogre pris for klader av detta 1,000 ,672 ,225
varumarke
Jag ar villig att betala
mycket mer for klader av
detta varumarke an for ,672 1,000 ,110
andra varumarken i samma
varugrupp
Jag ar villig att betala ett
hogre pris for Alicia Ks
klader ifall de ar ,225 ,110 1,000
miljomassigt
ansvarstagande

Alpha-vérde (Prispremie): 0,617
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Overall brand equity:

Det ar rimligt att
valja klader av
detta varumarke

istallet for ett

Aven om klader
av ett annat
varumarke

skulle ha

samma

Om det finns
klader av ett
annat

varumarke som

bra som detta s& foredrar

jag detta varumarke

annat egenskaper s& | ar lika bra som
varumarke, foredrar jag detta sa féredrar
aven om de ar | klader av detta jag detta
Iikvérdiga varumarke varumarke
Det &r rimligt att valja klader
av detta varuméarke istéllet
1,000 ,745 ,700
for ett annat varumarke,
aven om de &r likvardiga
Aven om klader av ett annat
varumarke skulle ha samma
R . , 745 1,000 , 794
egenskaper sa foredrar jag
klader av detta varumarke
Om det finns klader av ett
annat varumarke som ar lika
, 700 ,794 1,000

Alpha-varde (Overall brand equity): 0,897
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8.3 Appendix 3 - Independent Sample Test
Uppfattad kvalitet:

Levene's Test
for Equality of
Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence
Sig. Interval of the
(2- Mean Std. Error Difference
F Sig. t df tailed) | Difference | Difference | Lower Upper
Uppfattad Equal
kvalitet variances 3,051 ,082]2,258 200 ,025 ,208 ,092| ,026 ,390
assumed
Equal
variances
2,258 188,325 ,025 ,208 ,092| ,026 ,390
not
assumed

Unikhet:
Levene's Test
for Equality of
Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence
Sig. Interval of the
(2- Mean Std. Error Difference
F Sig. t df tailed) | Difference | Difference | Lower Upper
Unikhet Equal
variances 5,686| ,018 ) 200 ,003 -,366 ,120| -,604 -,129
assumed 3041
Equal
variances -
ot 3,041 193,777 ,003 -,366 ,120| -,604 -,129
assumed
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Social Image:

Levene's Test
for Equality of
Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence
Interval of the
Sig. (2-| Mean Std. Error Difference
F Sig. t df tailed) | Difference | Difference | Lower Upper
Social Equal
Image variances 1,298 ,25612,117 200 ,035 327 , 1541 ,022 ,631
assumed
Equal
variances
2,117 (198,840 ,035 327 1541 ,022 ,631
not
assumed
Prispremie:
Levene's Test
for Equality of
Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence
Sig. Interval of the
(2- Mean Std. Error Difference
F Sig. t df tailed) | Difference | Difference | Lower Upper
Prispremie Equal
variances ,035( ,851 ) 200 ,652 -,053 ,117 | -,283 ,178
assumed 452
Equal
variances -
not 452 199,928 ,652 -,053 117 -,283 , 178
assumed
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Overall brand equity:

Levene's Test
for Equality of
Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence
Sig. Interval of the
(2- Mean Std. Error Difference
F Sig. t df tailed) | Difference | Difference | Lower Upper
Overall Equal
brand variances 1,278 ,260 2,085- 200 ,038 -,254 ,122 | -,495 -,014
equity assumed
Equal
variances -
ot 2,085 199,887 ,038 -,254 122 -,495 -,014
assumed

8.4 Appendix 4 - Korrelation mellan dimensionerna

Kontrollgrupp:

Uppfattad Overall brand
Kvalitet Unikhet Social Image | Prispremie equity
Uppfattad  Pearson Correlation 1 515" 468" 555" Vyal
Kvalitet Sig. (2-tailed) 000 000 000 ,000
N 101 101 101 101 101
Unikhet Pearson Correlation 515" 1 3157 535" 520"
Sig. (2-tailed) ,000 ,001 ,000 ,000
N 101 101 101 101 101
Social Image Pearson Correlation 468" 315" 1 554" 432"
Sig. (2-tailed) ,000 ,001 ,000 ,000
N 101 101 101 101 101
Prispremie  Pearson Correlation 555" 535" 554" 1 6017
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000
N 101 101 101 101 101
Overall Pearson Correlation 477" 520" 432" 601" 1
brand equity ~ sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000
N 101 101 101 101 101

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

Uppfattad Overall brand
Kvalitet Unikhet Social Image | Prispremie equity
Uppfattad Pearson Correlation 1 471" 458" 482" 510"
Kvalitet Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000
N 101 101 101 101 101
Unikhet Pearson Correlation 471" 1 427" 3517 494"
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000
N 101 101 101 101 101
Social Image Pearson Correlation 458" 427" 1 482" 454"
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000
N 101 101 101 101 101
Prispremie  Pearson Correlation 482" 351" 482" 1 640"
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000
N 101 101 101 101 101
Overall Pearson Correlation 510" 494" 454" 640" 1
brand equity  sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000
N 101 101 101 101 101

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