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Sammanfattning

Titel: Zucchinipasta och yogabyxor - en studie om varumérkesutvidgning mot halsorelaterade
produkter.

Forfattare: Olivia Jorgensen och Gabriella Mattisson

Niva: Kandidatuppsats i Service Management, VT 2015

Handledare: Elin Bommenel

Universitet: Lunds Universitet, Campus Helsingborg, Institutionen for Service Management.
Syfte: Syftet ar att beskriva och analysera hur kunders attityder till en varumarkesutvidgning mot
halsorelaterade produkter kan paverka ett foretags varumarke

Metod: For att uppna studiens syfte har bade en kvantitativ och kvalitativ metod anvants. Var
empiri bestar av strukturerade intervjuer och semistrukturerade intervjuer med kunder fran
uppsatsens tva exempelforetag ICA och H&M. Uppsatsen ar uppbyggd i fyra steg: sondering,
analys, semistrukturerade intervjuer och ny analys. Under uppsatsens gang har vi utgatt fran en
abduktiv ansats, vilket innebar att vi rort oss mellan empiri och teori, vilket har mojliggjort en
standig utveckling av bade teori och empiri.

Slutsatser: Kundernas attityder gentemot ICA och H&Ms varumérkesutvidgningar &r av blandad
karaktar. ICAs kunder har en 6vergripande positiv bild gentemot Gott liv-varorna medan H&Ms
kunder har attityder av mer blandad karaktar gentemot traningskollektionen. Utifran en
kartlaggning av attityderna kunde sex faktorer som paverkar kundernas attityder identifieras.
Faktorerna &r; kunden som person, kdnnedom av varumarke och produktkategori,
varumarkeslojalitet, varumarkesimage, passform mellan varumarke och produktkategori samt
kommunikation av produkt. Efter en analys av hur dessa paverkar kundernas attityd kan en slutsats
dras att faktorerna ar av komplexitet da de samspelar med varandra. Faktorerna paverkar kunder pa
olika satt i olika hog grad. Studien pavisar att kundernas attityd mot en varumarkesutvidgning kan
resultera i positiva effekter for ett varumarke till exempel i form av en 6kad image for varumarket.
Varumarket kan aven drabbas av negativa effekter beroende pa kundernas attityd gentemot
varumarkesutvidgning. Dock pavisar var studie att det kravs att kunden har en mycket negativ

attityd for att ett valkant varumarket ska drabbas av negativa effekter

Nyckelord: Varumérkesutvidgning, halsorelaterade produkter, varumérke, kunders attityd
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1. Inledning

Intresset for hur dagens konsumtionssamhaélle ser ut och fungerar ar det som ligger till grund for
val av @mne till denna uppsats. Det &r av stort intresse att se hur féretag standigt tar till nya metoder
for att konkurrera pa marknaden. Idag rader en hard konkurrens for foretag om kundernas
uppmarksamhet och det kravs standigt nya metoder for att locka till sig och behalla sina kunder.
Foretag maste ta hansyn till den hoga konkurrensen och samtidigt hanga med i forandringar for att
mota kundens efterfraga (Bergstrom och Folster 2001, s. 7). Fragan som da vacks ar hur denna
stdndiga forandring ar mojlig? Nar omvarlden foréndras ar det inte de starkaste eller de mest
intelligenta som Gverlever, utan de som reagerar snabbast (Bergstrém och Folster 2001, s. 8). Vi
har uppmarksammat att manga foretag idag reagerar snabbt pa forandringar i omvarlden och
erbjuder bade produkter och tjanster som inte tillnor deras ursprungliga koncept. Ambler och Styles
(1996, s. 10) menar att lansering av en ny produktkategori har blivit en populér strategi for foretag

att anvénda sig av for att vaxa och bli storre.

Nér foretag lanserar en ny produkt eller tjanst inom en helt ny produktkategori kallas det
varumérkesutvidgning. Kapferer (2004, s. 295) menar att “varumirkesutvidgning har blivit ett av
de hetaste &mnena inom brand management”. Fenomenet kan ses som en trend inom
affarsutveckling eftersom det kan underlétta intradet pa en ny marknad (Uggla 2002). Det &r svart
att undga att vi idag lever i en varld dar var vardag praglas av marken, symboler och tecken som
konkurrerar om vart medvetande (Holmberg och Wiman 2002, s. 7). Varumarket har fatt en central
och viktig roll och paverkar oss pa olika satt som vi ar mer eller mindre medvetna om (Bengtsson
och Ostberg 2006, s. 5). Martinez och Pina (2010, s. 1183) menar att bide
marknadsforingskostnader och felfrekvenser minskar nér en ny produktkategori marknadsfors
under ett vilként varumarke. For ett ként varumérke kan det darfor vara mer 16nsamt att utvidga
genom en varumarkesutvidgning dn att starta en helt ny verksamhet (Martinez och Pina 2010, s.
1183). Tva fragor som vécks ar i hur stor utstrackning ett foretag kan forlita sig pa sitt varumarke?
och om varumarkesutvidgning alltid &r en bra strategi? FOretag strévar efter att leverera ett
mervarde till sina kunder genom att utvidga sina varumérken mot nya produktkategorier. Hur
varumarkesutvidgningen tas emot av kunderna kan saledes ge en paverkan pa varumarket (Xie
2008, s. 235). Avsikten med uppsatsen ar att narmare undersoka hur foretagens varumarken kan
paverkas av den respons kunderna ger pa varumarkesutvidgningen. Detta kommer goras med ett

fokus pa den radande halsotrenden i samhallet.
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Vi har uppméarksammat att manga foretag idag erbjuder produkter och tjanster inom halsa och
traning, vilket fran borjan inte tillhor deras originalsortiment. Hélsa och traning ar en véxande trend
i dagens samhalle och det kan ses att ett stort fokus ligger pA manniskans halsa inom manga
kanaler, i allt fran sociala medier till fysiska butiker. Massmedia sander dagligen ut signaler om
vikten av halsa och vdalmaende och genom medias signaler kan utldsas att det rader en halsotrend i
Sverige som paverkar bade foretag och individer. I artikeln ”Business: The wellness boom; Health
consumerism” (2007-01-04) skrivs att hdlsoboomen ar en trend som dppnar upp for stora
affarsmojligheter och har skapat en egen kategori pa marknaden. Halsa anses vara en
marknadskategori som kan stracka sig langt inom olika branscher och idag varderar manniskor inte
enbart hédlsosamma tréningsrutiner, utan dven en halsosam livsstil. Forfattarna menar att foretag
som inte &r lyhorda for denna trend kommer ha svart att halla sig kvar pa marknaden i framtiden
(The Economist 2007-01-04).

Lars Fins (Dagens Nyheter 2014-05-13) menar att hélsa &r en enorm trend som rader éver hela
varlden och han har svart att tro att denna trend skulle ga éver och att konsumenter helt plétsligt
skulle sluta bry sig om sina kroppar. Peter Asberg (Dagens Nyheter 2014-05-13) foljer upp detta
resonemang med att det finns ett 6kat intresse for halsa Gver hela varlden, vilket har gjort att det gar
att se pa halsa som en trend. Enligt en ny undersékning som Svensk Handel utfort anser sig 75
procent av svenska konsumenter vara halsomedvetna nar de handlar (Dagens Nyheter 2014-05-13).
Lars Fins poangterar att nya generationer idag besitter en hogre kunskap kring halsa i tidig alder
och ar mer dppna for nya saker. Manga yngre personer har med sig installningen att de vill leva
lange och vill att kroppen ska orka med, vilket gor att de vill trana mycket och ma bra (Dagens
Nyheter 2014-05-13).

Utifran vart intresse for varumarkesutvidgning tillsammans med den radande hélsotrenden
skapades en vilja att undersdka hur dessa samspelar. Dwivedi och Merrilees (2013, s. 75) forklarar
att kundens utvardering av varumarkesutvidgningen har en central roll da den i efterhand &ven
paverkar kundens utvardering av varumarket. Klink och Smith (2001, s. 326) menar vidare att
sattet kunderna svarar an pa en varumarkesutvidgning skapar effekter pa ett varumarke. En
varumarkesutvidgning kan ge bade positiva och negativa effekter pa ett redan etablerat varumarke
(Martinez och Pina 2010, s. 1183). Studien har darmed for avsikt att bidra med kunskap om vilka
effekter ett foretags varumarke kan fa av kundernas attityder gentemot halsorelaterade produkter.

Vi har valt att lagga fokus pa kundernas attityder eftersom det ar av stor betydelse nér ett



Kandidatuppsats i Service Management

Olivia Jorgensen och Gabriella Mattisson
varumérke gor en varumarkesutvidgning samt for att kunder &r ett relevant fokus for oss som
Service Management-studenter. En kunds attityd innebdr den instéllning och det agerande som
kunden har mot en produkt samt de ké&nslor som skapas i tanke eller méte med produkten (Lutz
1991, Grim 2005, i Namin och Moghaddar 2013, s. 792-793). Vi fann ingen tidigare forskning som
berér @amnet varumarkesutvidgning inom det sammanhang som valts att studera. Var studie
kommer dérmed att bidra med forskning kring hur kundernas attityder till varumérkesutvidgning
paverkar ett foretags varumarke, inom omradet hélsa. Detta kommer g6ras genom att studera
kunders attityder gentemot tva specifika varumarkesutvidgningar. For att kunna undersoka
fenomenet kommer vi att studera tva foretag med valkanda varuméarken som ar verksamma inom
flera produktkategorier och gjort varumérkesutvidgningar mot halsorelaterade produkter. FOretagen
som valts &r ICA och Hennes & Mauritz och kommer i uppsatsen att fungera som exempelféretag
for att kunna studera detta fenomen. Vidare i uppsatsen kommer Hennes & Mauritz att bendmnas
som H&M. Ytterligare motivering av valda branscher och foretag ges under rubriken

“Avgransning”.

1.1 Syfte och fragestallningar
Syftet ar att beskriva och analysera hur kunders attityder till en varumarkesutvidgning mot

halsorelaterade produkter kan paverka ett foretags varumarke. Vi vill bidra med kunskap kring vad
det ar som paverkar kundernas attityd gentemot en halsorelaterad varumarkesutvidgning och hur
kundernas attityd i sin tur kan paverka varumarket. For att kunna besvara vart syfte kommer fyra

fragestallningar att behandlas:

e Vad har kunderna for attityd till en varumarkesutvidgning mot hélsorelaterade produkter?

« Vilka faktorer ar det som paverkar kundernas attityd gentemot varumarkesutvidgning mot
hélsorelaterade produkter?

o Hur paverkar dessa faktorer kundernas attityd gentemot varumarkesutvidgningen?

« Vilka effekter kan ett foretagets varumarke fa av kundernas attityd gentemot

varumarkesutvidgningen?

1.2 Avgréansning
For att denna studie ska vara genomforbar har vi valt att avgransa var studie till att endast studera

tva foretag som utfort varsin varumarkesutvidgning mot halsorelaterade produkter. De valda
foretagen ICA och H&M befinner sig inom de tva branscherna dagligvarubranschen och
detaljhandelsbranschen. Motivering till val av branscher ar att det uppmarksammats att féretag
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inom dessa branscher har skapat sig en halsokategori pa marknaden, vilket som tidigare namnts &r
en kategori som oppnar upp for nya affarsmojligheter. En anledning till att foretagen ICA och
H&M har valts att studeras ar pa grund av deras tydliga satsningar pa just halsa. Bade ICA och
H&M ar tva starka och valkanda svenska varuméarken vilket gor det mer intressant att studera
eftersom de kanns till av fler manniskor. Att foretagen befinner sig inom tva olika branscher anser
vi ge studien en storre bredd. Foretagen och deras respektive hélsosatsningar kommer att

presenteras mer ingdende i metodkapitlet.

1.3 Disposition

Kapitel 1. | forsta kapitlet ges l&saren en bild av det &mnet som valts att studera. Har presenteras

vart valda syfte och de fragestallningar som belyser vad uppsatsen kommer att behandla.

Kapitel 2. | detta kapitel presenterar vi vart metodologiska tillvagagangssatt. Har ger vi lasaren en
bild av hur vi gatt tillvaga for att kunna besvara uppsatsens syfte, och de valda metoderna
presenteras och motiveras. | detta kapitel redogdrs aven for tillvagagangséttet for insamling av

empiriskt och teoretiskt material.

Kapitel 3. Har presenteras det teoretiska ramverket, vilken bestar av tidigare forskning och teori.
Tidigare forskning behovs for att fa en forstaelse inom damnet och teorin kommer presenteras for att

senare appliceras tillsammans med var empiri.

Kapitel 4. Med hjalp av det teoretiska ramverket analyseras det empiriska materialet i detta kapitel.
Det empiriska materialet bygger pa utforda strukturerade intervjuer samt semistrukturerade
intervjuer. | detta kapitel beskrivs och analyseras kundernas attityder gentemot
varumarkesutvidgning mot hélsorelaterade produkter. Déarefter redogdrs for hur varumarket kan

paverkas av kundernas attityder.

Kapitel 5. Avslutningsvis presenteras uppsatsens huvudsakliga slutsatser. Dérefter fors en

diskussion och forslag pa vidare forskning ges.
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2. Metod

| detta kapitel redogor vi for vart metodologiska tillvagagangssatt. Nedan foljer inledningsvis en
presentation av de valda féretagen som i studien anvands som exempelforetag for att studera
kundernas attityd till fenomenet varumarkesutvidgning. Darefter presenteras de valda metoderna
samt uppsatsens tillvagagangssatt. Avslutningsvis foljer en beskrivning av var insamling av

litteratur.

2.1 Tva foretag som satsar pa hélsa
Intresset for halsa okar standigt och kan beskrivas som ett modeord som skapar mojlighet for

foretag att tjana pengar. ldag ses en mangd olika produkter och tjanster som syftar till att forbattra
manniskors halsa och pa marknaden finns allt ifran traningstillbehor till naturmedicin och
halsosamma matalternativ (Korp 2004, s 41-42). For att kunna besvara vart syfte har vi valt att
studera tva foretag i tva olika branscher som har lanserat hélsorelaterade produkter. Nedan foljer en
presentation av de tva foretagen ICA och H&M. Informationen ar hamtad fran respektive foretags
hemsida vilket gor att l&saren bor vara medveten om att informationen &r deras egna beskrivningar

av foretag och produkter.

2.1.1 Gott liv-varor & traningskollektion
ICA driver sin verksamhet med framsta fokus pa handel med dagligvaror. ICA har i Sverige drygt

1300 butiker och en marknadsandel pa 36 procent, vilket gor de till Sveriges ledande
dagligvaruaktor (ICA Gruppens hemsida). Verksamheten drivs tillsammans med fria ICA-handlare,
vilket gor att varje butik kan erbjuda lokalt anpassade koncept och erbjudanden. ICAs affarsidée ar
att vara det ledande foretaget med fokus pa mat och maltider (ICA Gruppens hemsida). | ICAs
arsredovisning fran 2011 formuleras att en bred malgrupp &r nagot som foretaget efterstravar. ICA
har ett flertal olika butiksformat i Sverige, vilka innefattar ICA Maxi Stormarknad, ICA Kvantum,
ICA Supermarket, ICA Néra och ICA To Go (ICA Gruppens hemsida).

Pa ICAs hemsida gar det att lasa om deras instéllning till halsa och en halsosam livsstil. ICA vill
hjélpa sina kunder att ma bra och inspirera dem till en halsosam livsstil, vilket de gor genom att
sprida sunda tips via sina kundtidningar, webbplatser och butiker (ICAGruppens hemsida). ICAs
senaste hélsosatsning “Var med och ma bra” innefattar nya hdlsosamma produkter och personal
som kan guida till bra mat for halsan. ICA har lanserat ett helt eget produktsortiment som de kallar
ICA Gott liv, vilket &r en sortimentslinje med hélsosammare matalternativ (ICAs hemsida). Genom



Kandidatuppsats i Service Management
Olivia Jorgensen och Gabriella Mattisson
att lansera produkter som tar hansyn till trender, tillsatser och livsstil vill ICA sprida kunskap och
kunna inspirera sina kunder till att géra medvetna val i sin vardag (ICAs hemsida)
I Gott liv-varorna ar ICA mer forsiktiga med socker, salt, fett och tillsatser, men daremot utlovas en
god smak och ett naringsrikt innehall. Nagra exempel pa produkter som ingdr i Gott liv-sortimentet
ar zucchinipasta, morotspasta, blomkalsris, powerblends, sojafars, farsk fisk, champinjonburgare
och n6t- och barmixer (ICAs hemsida).

H&M ar ett svenskt foretag som sedan sin start ar 1947 expanderat kraftigt. H&M ér idag
etablerade pa 57 marknader varlden éver och har sammanlagt 3500 butiker. H&M ér ett globalt
modeforetag som erbjuder nagot for alla kunder da de har kollektioner bade for dam, herr, ungdom
och barn. Foretaget ar alltid uppdaterade om de senaste trenderna samtidigt som de erbjuder ett
brett bassortiment. H&Ms affarsidé & mode och kvalitet till basta pris och de vill alltid leverera ett
inspirerande mode till ett oslagbart pris (H&Ms hemsida). H&M fortsatter standigt att expandera
med nya butiker varlden 6ver och under sin expandering har de fokus pa kvalitet, hallbarhet och
hdg lénsamhet. H&M har inte bara expanderat med nya butiker varlden éver utan har aven under
de senaste aren expanderat genom att lansera ett inredningssortiment och ett traningssortiment
(H&Ms hemsida). Traningssortimentet bestar av ett brett utbud sportplagg som ar utvecklade i
speciella funktionsmaterial. H&M vill kunna erbjuda en tréaningskollektion till hela familjen. |
sortimentet gar det att hitta fargglada sportplagg sarskilt utvecklade for bland annat 16pning, yoga,
utomhustraning och tennis (H&Ms hemsida). | uppsatsen &r det ICAs Gott liv-varor och H&Ms
traningskollektion som vi kommer att fokusera pa da det &r varumarkesutvidgningar som
respektive foretag har utfort. FOr att kunna beskriva och analysera hur kunders attityder gentemot
varumarkesutvidgningar mot hélsorelaterade produkter kan paverka ett varumarke har béade

kvantitativ och kvalitativ metod tillampats.

2.2 Hur vi svarar pa vara fragestallningar
Efter att vi bestamt vart amne till uppsatsen beslutade vi oss for att anvanda bade ett kvantitativt

och ett kvalitativt tillvagagangssatt for att uppna studiens syfte. En kombination av dessa metoder
kallas enligt Bryman (2011, s. 555) for “flermetodsforskning”, vilket innebér att forskare 1 studien
kombinerar bade kvantitativa och kvalitativa metoder. En flermetodsforskning ger oss mojlighet att
besvara fragestallningarna da den kvantitativa metoden i vart fall fungerar som en forutsattning for
den kvalitativa metoden. Vi har valt att bygga upp var uppsats i fyra steg: sondering, analys,
semistrukturerade intervjuer och ny analys. Detta tillvagagangssatt kravde att vi kombinerade en
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kvantitativ och en kvalitativ metod. Forst utfordes en sondering for att kartldagga kundernas
attityder till ICA och H&Ms varumarkesutvidgning mot halsorelaterade produkter genom
strukturerade intervjuer. De strukturerade intervjuerna kunde ge ett empiriskt material som anvénds
for att svara pa var forsta fragestallning vilken ar; vad har kunderna for attityd till en
varumaérkesutvidgning mot hélsorelaterade produkter? Darefter analyserades svaren tillsammans
med teori for att pa sa satt komma fram till bakomliggande faktorer till kundernas attityder som vi
kunde undersoka djupare. Pa sa sétt kunde fragestallningen om vilka faktorer som paverkar
kundernas attityd gentemot en varumarkesutvidgning besvaras. For att undersdka hur faktorerna
paverkar kundernas attityder gick vi tillbaka till faltet och utforde semistrukturerade intervjuer med
representativa kunder fran respektive foretag. Intervjuguiden resulterade i fem teman som
konstruerades utifran de svar vi fick av de strukturerade intervjuerna samt med hjélp av teori. Av
de semistrukturerade intervjuerna tillhandahdll vi empiri som tillsammans med teori kunde
analyseras for att besvara pa var tredje fragestallning vilken lyder; hur paverkar dessa faktorer
kundernas attityd gentemot varumarkesutvidgningen? Efter dessa steg kunde vi med hjalp av de
strukturerade samt de semistrukturerade intervjuerna tillsammans med teori gora en slutgiltig
analys kring hur kundernas attityd kan paverka ett féretags varumarke vid en
varumarkesutvidgning och darmed svara pa var fjarde och sista fragestallning som é&r; vilka effekter
kan ett foretagets varumarke fa av kundernas attityd gentemot varumarkesutvidgningen? Under
uppsatsens gang har vi utgatt fran en abduktiv ansats. Alvehus (2013, s. 109) menar att en abduktiv
ansats innebér en véaxling mellan empirisk och teoretisk reflektion. For oss har det inneburit att vi
rort oss mellan empiri och teori under uppsatsen gang, vilket gjort att bade teorin och empirin
standigt utvecklats.

2.2.1 Kvantitativ- och kvalitativ metod
Tillampning av ett kvantitativt tillvagagangssatt ar en forutsattning for att kunna besvara

uppsatsens syfte. Den kvantitativa metoden gav oss ett underlag for att sedan kunna ga vidare med
den kvalitativa metoden. En kvantitativ metod kan ses som en forskningsstrategi dér betoning
ligger pa kvantifiering nar det kommer till insamling och analys av data. Den kvantitativa metoden
gar ut pa en uppfattning om den sociala verkligheten som rymmer en yttre och objektiv verklighet
(Bryman 2011, s. 40). Inom den kvantitativa metoden &r den vanligaste intervjuformen
strukturerade intervjuer (Bryman 2011, s. 203). Strukturerade intervjuer &r den metod som valts att
anvandas da den gav oss mojlighet till en kvantitet i kombination med ett personligt méte med
kunderna. Eftersom avsikten var att kartldgga kundernas attityder ansag vi det personliga métet

nodvandigt for att hora hur och pa vilket sétt kunderna uttryckte sig. Sattet kunderna uttrycker sig
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pa kan ha en betydande roll vid kartlaggning av attityder. Metoden enkat dvervagdes att anvandas
da dven denna metod gett tillgang till en kvantitet. Vi var dock ute efter mer sjalvstandiga svar och
en personlig kontakt, vilket inte enkater kunnat ge oss mojlighet till. Ambitionen var dven att stalla
fragorna till intervjupersonerna i den aktuella miljon, vilket de strukturerade intervjuerna gav oss
majlighet till. Genom de strukturerade intervjuerna kunde sakerstallas att de intervjuade var kunder
pa foretagen eftersom intervjuerna utfordes bade i och utanfor respektive butik. Ytterligare en
anledning till valet av de strukturerade intervjuerna var att pa sa satt fa en personlig kontakt med
kunder som senare kunde anvéndas till de semistrukturerade intervjuerna. Den kvantitativa
metoden gav en bredd i &mnet och var en forutsattning for att kunna ga vidare med en kvalitativ
metod. For att beskriva och analysera hur faktorerna paverkar kundernas attityd och darefter hur ett
varumarke kan paverkas av kundernas attityd efterstravades 6ppen och mangtydig empiri som gav
oss tolkningsmajligheter. Dérav var en kvalitativ metod lamplig att anvanda da vi anser att ett

kvalitativt tillvagagangssatt ger ett djup i studien och en mer réattvis inblick i amnet.

Genom en kvalitativ studie efterstravades éppna och djupare svar av de respondenter som valdes
att intervjua. Den metod som valts att anvéndas inom den kvalitativa metoden &r semistrukturerade
intervjuer. Denna metod kunde ge 0ss mest relevant material som sedan kunde knytas an till de
valda teorierna. | denna studie valdes att lagga fokus pa hur respondenterna uttryckte sig och vilka
ord de anvéande under intervjun for att sedan tolka detta utifran vara egna uppfattningar. Bryman
(2011, s. 340) poangterar att det i en kvalitativ studie laggs fokus pa ord vid insamling av empiri
och att forskaren da har ett tolkande forhallningssétt. Denna studie préaglas darmed av ett
hermeneutiskt forhallningssatt. Bryman (2011, s. 32) forklarar att ett hermeneutiskt forhallningssétt
ger méjlighet till att tolka och forstd manniskors beteende. Tillampningen av en semistrukturerad
intervju skapade mojlighet till 6ppna och egna svar av respondenterna, vilket medférde
tolkningsmaojligheter for oss. Alvesson och Skdldberg (2008, s. 17-19) forklarar att en kvalitativ
studie fokuserar pa en 6ppen och mangtydig empiri dar studierna utgar fran studieobjektens
perspektiv. En kvalitativ forskning ger plats for en tolkning och forstaelse av de manniskor som
intervjuas. Vi 6vervéagde valet av flera kvalitativa metoder, som till exempel observation och
dokumentanalys, men kom fram till att dessa metoder varken kunde bidra med tillrackligt mycket

eller relevant empiri som 6nskades for att kunna svara an pa fragestéllningarna.
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2.3 Representativa intervjupersoner
I urvalet av respondenter till vara strukturerade intervjuer efterstravades kunder pa ICA och H&M i

olika dldrar och med olika kén. Anledningen &r att ICA och H&M ér foretag som bada riktar sig till
en bred malgrupp och darfor blir personer med olika aldrar och kén representativa kunder for
foretaget. | urvalet av respondenter till de semistrukturerade intervjuerna var ambitionen till en
borjan att fa personer som vi utfort strukturerade intervjuer med att stalla upp pa en langre intervju.
De personer som tillfragades var de kunder som vi ansag gett intressanta svar och som vi déarav
ville ga djupare in pa. Dock var det ingen av intervjupersonerna som ville eller hade mojlighet att
stalla upp pa en langre intervju, bland annat pa grund av bristande tid och engagemang. | urvalet av
kunder till de semistrukturerade intervjuerna valdes istéllet personer i var narhet ut som vi visste ar
kunder till foretagen. Kunderna som valdes att intervjuas var bade man och kvinnor i olika aldrar
da de som tidigare namnt ar representativa for foretagen. Bade urvalet till de strukturerade
intervjuerna och de semistrukturerade intervjuerna resulterade saledes i ett malstyrt urval, vilket
enligt Bryman (2011, s. 392) innebar att forskaren valjer ut deltagare som ar relevanta for
forskningsfragorna. Bryman (2011, s. 392) beskriver det som 6nskvart att vid urvalet vélja
respondenter som skiljer sig at, vilket beror pa att forskaren vill kunna sakerstalla ett stort matt av
variation. Vi anvande oss av ett malstyrt urval eftersom vi inte har for avsikt att kunna generalisera,
utan vill skapa en forstaelse kring studiens sammanhang. Ett malstyrt urval ar det urval som
vanligtvis anvands av forskare dar respondenterna inte ar slumpmassigt utvalda (Bryman 2011, s.
394).

2.3.1 Anonymisering av intervjupersoner
Da majoriteten av vara intervjupersoner inom de semistrukturerade intervjuerna 6nskade att vara

anonyma valde vi att anonymisera alla intervjupersoner. Bryman (2011, s. 138) menar att det &r av
stor vikt att respektera intervjupersonernas rétt till anonymitet. | de strukturerade intervjuerna
fragade vi inte om personernas namn vilket automatiskt gjorde de anonyma. I analysen kommer vi
att bendamna personer fran de strukturerade intervjuerna som intervjuperson 1-15 pa respektive
foretag. For att underlatta for lasaren under arbetets gang har vi valt att ge vara intervjupersoner

fran de semistrukturerade intervjuerna fiktiva namn, vilka presenteras i tabellen nedan.
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Namn Kodning Kund pa foretag
Emil, 23 1.1 ICA

Carina, 49 1.2 ICA

Sara, 33 1.3 ICA

Per, 54 1.4 ICA

Simon, 24 1.5 H&M

Agnes, 22 1.6 H&M

Pia, 49 1.7 H&M

Matilda, 30 1.8 H&M

2.4 Intervjuformer
Av de strukturerade intervjuerna var ambitionen att erhalla svar angaende kundernas attityd mot

foretagens lansering av hélsorelaterade produkter. Sammanlagt utférdes

30 strukturerade intervjuer, dar 15 utfordes pa respektive foretags kunder. Anledningen till att det
utfordes 15 intervjuer pa respektive foretags kunder var att en mattnad av svar upplevdes efter detta
antal intervjuer. Strukturerade intervjuer ar den vanligaste formen av intervju inom en kvantitativ
metod och intervjun innebdr att forskaren staller samma fragor till alla respondenter utifran ett
faststallt intervjuschema (Bryman 2011, s. 203). Ett frageschema utformades med 12 stycken
fragor som bland annat handlade om hur ofta kunden handlade och varfér kunden handlade pa
ICA/H&M. De strukturerade intervjuerna inneholl dven fragor som behandlade kundens intresse
for halsa och hur kunden upplevde ICAs/H&Ms lansering av hélsorelaterade produkter. Fragor
stélldes daven om hur pass otippat kunden upplevde det var att foretaget hade lanserat
halsorelaterade produkter (Se bilaga 1). For att komma i kontakt med kunderna pa ICA och H&M
placerade vi oss bade i och utanfor butikerna. Intervjuerna var max fem minuter langa och spelades
in med intervjupersonernas samtycke. Med hjalp av ett faststéllt intervjuschema kunde manga
kunder intervjuas pa ett snabbt och enkelt sétt, vilket var malet med intervjuerna da vi inte ville ta
upp for mycket av kundernas tid. De strukturerade intervjuerna pa de tva olika foretagens kunder

tog sammanlagt cirka en och en halv dag att utfora.

Efter de strukturerade intervjuerna utfordes en analys for att komma fram till bakomliggande

faktorer till kunders attityder. De semistrukturerade intervjuerna utfordes sedan med kunder fran
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respektive foretag i syfte att folja upp de strukturerade intervjuerna. Detta gjordes genom att ga pa
djupet med hur faktorerna paverkar kundernas attityd. For att samla in empiri har atta stycken
semistrukturerade intervjuer utforts, dar fyra kunder intervjuats fran respektive foretag. En
semistrukturerad intervju ar en flexibel intervju dér forskaren lamnar plats for intervjupersonen att
tala fritt (Bryman 2011, s. 415). Innan intervjuerna genomfordes utformades en intervjuguide som
till viss del grundar sig pa de svar som erhélls av de strukturerade intervjuerna (Se bilaga 2).
Intervjuguiden innehaller olika teman som vi 6nskade att intervjun skulle berdra och for att fa ta
del av berattelser av respondenten innehaller intervjuguiden inte allt for specifika fragor. Nar
intervjuguiden utformades stéllde vi oss fragan vad vi behovde beréra for teman och fragor for att
kunna besvara studiens fragestallningar. Intervjuguiden inleds med en bakgrundbeskrivning av
intervjupersonen som foljs upp av hur intervjupersonen ar som kund. Med dessa teman var
ambitionen bland annat att erhalla empiri som berér hur kunden ar som person och tanker nar han
eller hon gor ett kop. Darefter foljer temat som berdr tréning och hélsa. Tanken med detta tema var
att se hur intervjupersonen tankte kring detta amne och om det kunde paverka intervjupersonens
attityd mot varumarkesutvidgningen. Temat darefter berdr varumarket, ICA respektive H&M, dar
tanken dr att se hur kunden beskriver och staller sig till varumarket. Slutligen behandlas temat om
varumarkesutvidgning dar intervjun djupare behandlar ICAs Gott liv-varor och H&Ms

traningskollektion.

Nar vi tog kontakt med vara respondenter forklarades syftet med uppsatsen och vad den skulle
handla om. Detta gjordes for att respondenterna skulle fa en inblick i vad intervjun skulle beréra.
Varje semistrukturerad intervju varade under cirka 45 minuter. Under alla intervjuer foljde vi var
intervjuguide men pa grund av varierande svar tog intervjun olika riktningar. Bryman (2001, s.
415) menar att om intervjun avviker fran tankta teman gar det bra att stalla fragor som inte star med
i intervjuguiden. Alvehus (2013, s. 83-84) fyller i detta resonemang med att forskaren maste arbeta
med foljdfragor for att fa respondenten att fortsatta prata. Vi arbetade under intervjuerna aktivt med
att stalla foljdfragor, vilka varierade beroende pa intervjupersonens svar och beréttelser.
Foljdfragorna stélldes for att fa mer utvecklande svar och aven for att komma djupare in pa nagot
som ansags vara av intresse for studien. Vi upplevde under intervjuprocessens gang att vi blev

sakrare pa att arbeta med olika typer av fragor samt ge mer utrymme till intervjupersonerna.

Samtliga intervjuer spelades in for att i efterhand kunna transkriberas. Genom att lyssna pa

intervjuerna och samtidigt skriva ner allt som sas minskar risken att viktiga poénger gléms bort
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efter intervjun. Bryman (2011, s. 428) poangterarar att inspelning och nedskrivning underlattar vid
analys av vad manniskor sagt eftersom det forbattrar vart minne och ger mojlighet till upprepning
av intervjupersonens svar. Vi transkriberade 19 intervjuer var men for att fa en sa enhetlig och
fullandad bild som mojligt laste vi igenom och diskuterade materialet tillsammans efterat. Eftersom
studien grundar sig pa att beskriva och analysera kunders attityder valde vi att skriva ner alla
kundens uttryck fran intervjuerna, vilket hjalpte oss att lattare kunna tolka kunderna i efterhand.
Transkriberingen av de strukturerade intervjuerna och de semistrukturerade intervjuerna tog 0ss

totalt fem dagar att gora.

2.5 Validitet och reliabilitet
Nar forskare vill fa en bild av kvaliteten i en studie anvands begreppen validitet och reliabilitet,

som utgor viktiga kriterier for detta (Bryman 2011, s. 351). Reliabilitet handlar om hur tillforlitlig
studien &r och innebar huruvida resultatet fran en undersokning blir detsamma om undersékningen
utfors pa nytt igen. Eftersom vi har tolkat intervjupersonernas svar kan det generera ett resultat som
inte blir upprepningsbart om andra forskare skulle utféra samma studie da manniskor tolkar saker
olika. Begreppet validitet menar Kvale (1995, i Alvehus 2013, s. 123) innebar giltighet. Bryman
(2011, s. 352) menar att validiteten kan utgora ett problem om forskare har anvént sig av en
fallstudie och begransade urval. Eftersom denna studie grundar sig pa kundernas attityd till tva
foretag och ett begransat urval av intervjurespondenter ar var studie inte generaliserbar i stor
utstrackning. Vart syfte med studien ar dock inte att resultatet i stor utstrackning ska vara
generaliserbart. Vi har som ambition att fordjupa oss i hur kunders attityder till
varumarkesutvidgningar kan paverka ett foretags varumarke med hjalp av att studera tva foretag

inom tva olika branscher.

2.6 Litteraturgenomgang
For att fa en grundlaggande kunskap kring studiens huvudsakliga &mne pabdrjades insamling av

artiklar som berorde begreppet varumarkesutvidgning. Artiklarna soktes upp via Lunds universitets
sokmotor Lubsearch och de sokord som framst anvéndes var: brand extension, consumer attitude,
brand dilution, brand, category extension. For att kunna ga djupare in pa teorier som hjalper till att
svara pa studiens syfte har framst vetenskapliga artiklar anvéants, men dven bocker som lanats pa
Campus Helsingborgs bibliotek. Vid insamlingen av litteratur har referenslistor och
andrahandsreferenser tydligt uppmarksammats for att pa sa satt utoka var litteratur inom amnet.
Genom detta tillvagagangssatt har den ena teoretikern lett till den andra, vilket kan liknas vid vad
Alvehus (2013, s. 68) kallar sndbollsurval. Efter att ha last manga artiklar inom damnet upptacktes

12



Kandidatuppsats i Service Management

Olivia Jérgensen och Gabriella Mattisson
vilka forfattare som var framstaende inom amnet da de flitigt och frekvent refererades till. I flera
artiklar inom amnet refererar forfattare till de bada férfattarna Aaker och Keller som under 90-talet
skrev ett flertal artiklar inom amnet varumarkesutvidgning. En av deras gemensamma studie fran
90-talet bendmns ofta som “originalstudien” inom varumérkesutvidgning. Flera av bade Aaker och
Kellers artiklar ar skrivna pa 90-talet men trots det anser vi teorin vara trovardig pa grund av att
forfattarna refereras till &n idag. Av den anledningen finns det en tillforlitlighet i deras material och
en vikt i det de skriver. En stor del av arbetet med litteraturen har varit att skriva en sjalvstandig
studie eftersom mycket av litteraturen &r inriktad pa framgangsfaktorer vid en
varumarkesutvidgning, vilket inte ar var avsikt att bidra med kunskap kring i denna studie. Nedan

presenteras den litteratur som vi i denna uppsats valt att anvanda oss av som ett teoretiskt ramverk.

3. Teoretiskt ramverk
| detta avsnitt foljer forst en presentation av tidigare forskning gallande varuméarken och

varumarkesutvidgning i syfte att ge lasaren en bakgrund for att lattare forsta undersokningen.
Darefter foljer teori som valts att delas upp i tvd omraden. Det forsta omradet beror de faktorer
som paverkar kunders attityd gentemot varuméarkesutvidgning. Det andra omradet beror positiva

respektive negativa aspekter som ett varuméarke kan ges av en varumarkesutvidgning.

3.1 Att identifiera sitt foretag
Varumérken har under det senaste decenniet blivit en hdg prioritering for foretag pa grund av den

vaxande insikten att varumarken ar den mest vardefulla immateriella tillgangen ett foretag besitter
(Keller och Lehman 2006, s. 740). Holger och Holmberg (2002, s. 29) fyller i detta med att
varumérken har en central roll i samhallet idag. Philips, McQuarries och Griffin (2014, s. 320)
menar att logotyper, farger, former och andra typer av element formar ansiktet for varumérket som
kunderna sedan utsétts for. Holger och Holmberg (2002, s. 29) forklarar begreppet pa ett liknande
satt med att varumarken innefattar vardeladdade symboler, marken eller logotyper som foretag
anvander for att identifiera sin kommunikation, egendom och sina produkter. For att inte misstolka
begreppet varumaérke bor det inte endast ses som en symbol eller annat element, utan ett varumarke

ar nagot som ar laddat med varde.

Foretag kan anvanda sitt varumarke for att marka sina varor men aven i marknadsforingssyfte
(Holger och Holmberg 2002, s. 29). Ur behovet av identifikation av foretag har varumarken
utvecklats, vilket innebar att foretag markerar vem som éger féremalet eller vem som tillverkat det.

| ungefar 5000 ar har varumarken funnits med grundsyftet att sarskilja foretag men dven att skapa
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en kénsla av tillhdrighet for kunderna (Holger och Holmberg 2002, s. 14,15 & 19). Genom
varumérket reflekteras hela uppfattningen som kunder har av foretagets produkter (Keller och
Lehman 2006, s. 740). Foretag skapar sina varumarken med stor omsorg och med laddad symbolik
som tilltalar en speciell grupp av manniskor. Liksom manniskor har varumarken en personlighet
och kunderna later stundtals varumarkens personligheter styra deras konsumtionsval. Kunder kan
da istéllet for ett varumarkes produkter valja att konsumera ett varumarke pa grund av dess
personlighet och kénslan av tillhérighet (Holger och Holmberg 2002, s. 19). De associationer som
forknippas med ett varumarke kan leda till hur varumérkets personlighet upplevs samt hur
relationen ser ut mellan kunden och varumarket (Esch 2008; Aaker 1997; Aaker, Fournier och
Brasel 2004 och Fournier 1998, i Philips et al. 2014, s. 320). Varumarken innefattar flera viktiga
och vardefulla funktioner och kan for kunderna forenkla val, inge 16fte om en viss kvalitetsniva,
minska riskerna och skapa fortroende (Keller och Lehman 2006, s. 740). Enligt Xie (2008, s. 235)
spelar varumarket en stor roll for foretaget da framgangsrika varumarken ses som en viktig tillgang
for ett foretag. Foretag kan anvanda sitt varumarke som tillgang for att lansera produkter som inte
tillhor deras originalsortiment. Detta fenomen kallas enligt (Aaker och Keller 1990, i Xie 2008, s.

236) for varumarkesutvidgning, vilket presenteras nedan.

3.2 En ny produktkategori under samma varumarke
En varumaérkesutvidgning kan definieras som att anvanda sitt varumarke for att ta sig in i en ny

produktkategori. Fenomenet innebér ett upptagande av en produkt eller en tjanst dar det
ursprungliga varumérket anvands och dar den nya produktkategorin skiljer sig fran den
ursprungliga produktkategorin (Alexander och Colgate 2005, s. 394). Manga foretag anvander sig
idag av varumarkesutvidgning som strategi for att dra nytta av sin varuméarkeskannedom. Att
lansera en ny produkt pa en ny marknad under ett valkant varuméarke har blivit en popular strategi
eftersom det kostar mycket pengar och tar mycket tid att utveckla en ny produkt (Vukasovic 2012,
s. 492). Varumarkesutvidgning kan innebéra att de nya produkterna ar néra relaterade till
varumarket, men det kan &ven vara produkter som inte liknar de originella produkterna (Tavares
1998, i Lopes, da Silva och da Costa Hernandez 2014, s. 209).

Uggla (2002, s. 39) menar att det i forvag aldrig gar att veta hur en varumarkesutvidgning kommer
att tas emot forran den ar genomford. Kundernas attityd vid en varumarkesutvidgning till en ny
produktkategori &r av stor betydelse forklarar Klink och Smith (2001, s. 326). En etablerad o6nskad
attityd till en varumarkesutvidgning ar svar att andra pa och kan fran kundens sida leda till ett
undvikande av varumérket (Keller 193, i Kaur och Pandit 2015, s. 38). Om kunderna déremot har
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en positiv attityd till varumarkesutvidgningen kan det leda till att det skapas en mer positiv bild av
varumérket (Aaker och Keller, 1990; Arslan och Altuna, 2010; Wu och Lo, 2009; Wu och Yen,
2007, i Kaur och Pandit 2015, s. 38). Efter en grundlaggande presentation av de tva begreppen
varumarke och varumarkesutvidgning har en dvergripande forstaelse inom dmnet skapats. Detta for
att kunna ga vidare med att presentera de teorier som kommer anvéndas for att analysera var

empiri.

3.3 Kunders attityd till varumarkesutvidgning
Vid en varumarkesutvidgning till en ny produktkategori har kundernas attityd en avgorande roll

(Klink och Smith 2001, s. 326). Aaker och Keller (1990, s. 27) forklarar att kunder formar en
attityd mot en varumarkesutvidgning beroende pa olika faktorer. Aven Sunde och Brodie (1993, i
Ambler och Styles 1996, s. 12) menar att kundernas attityd mot en varumarkesutvidgning beror pa
flera olika faktorer. For att mata kundernas attityder har forskare anvant sig av olika metoder sa
som enkater, fokusgrupper och intervjuer. I denna uppsats har metoderna strukturerade intervjuer
samt semistrukturerade intervjuer valts att anvandas. Utifran flera olika artiklar inom amnet
varumaérkesutvidgning har vi identifierat att forskare anvénder sig av ett antal olika faktorer for att
mata kundernas attityder mot en varumarkesutvidgning. Genom vara strukturerade intervjuer kunde
utlasas att vissa faktorer spelade en stdrre roll &n andra, vilket motiverar behandlingen av faktorer
till de semistrukturerade intervjuerna. Det upptacktes dven att vissa faktorer var frekvent

aterkommande i artiklarna inom amnet vilket 6vertygade oss om dess vikt.

De faktorer som inte ansags vara tillrackligt relevanta i var studie och ej heller frekvent
aterkommande har darmed inte fokuserats pa i denna uppsats. De faktorer som inte kommer att
anvandas i denna uppsats ar svarighetsgraden att utféra varumarkesutvidgningen, vilket innebér att
kundernas attityd paverkas av hur svar den nya produktkategorin upplevs vara att utféra (Ambler
och Styles 1996, s.12). En annan faktor &r dverforing, vilket innebdr att kundernas kompetens kring
de ursprungliga produkterna fors dver till den nya produkten. Vi kommer inte heller att fokusera pa
substitut, vilket innebdr i vilken utstrackning kunderna upplever originalprodukterna och de nya
produkterna vara substitut for varandra (Mitchell et al. 2014, s. 96). De faktorer som under
uppsatsens gang kommer att presenteras for att sedan appliceras tillsammans med empiri ar:
kunden som person, k&nnedom av varumarke och produktkategori, varumarkeslojalitet,
varumarkesimage, passform mellan varumarke och produktkategori samt kommunikation av

produkt. Dessa kommer nedan att presenteras och beskrivas.
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3.3.1 Kunden som person
Kunders attityd mot en varuméarkesutvidgning paverkas av ett flertal faktorer dar en av faktorerna

ar hur kunden &r som person (Czellar, 2003; Reast, 2005; Volckner och Sattler, 2006 i Martinez
och Pina 2008, s. 1184). Murphy och Medin (1985, i Reast 2005, s. 5) menar att kunders
egenskaper paverkar deras uppfattning av varumarkesutvidgningen och en aspekt som har stor
betydelse & om kunden anses vara innovativ. Goldsmith och Flynn (1992, i Xie 2008, s. 235) foljer
upp detta resonemang med att innovativa kunder ofta ar de som &r kunniga inom produktomradet
och tenderar att bli stora anvandare av nya produkter, da de har en vilja att prova nyheter. Klink
och Smith (2001, s. 330) har genom sin studie kunnat pavisa att manga innovativa kunder besitter
en hog kunskap, men det ar dock inte nagot som kan generaliseras pa alla innovativa kunder.
Innovativa kunder tenderar att skaffa sig ny information om nya produkter och kan darfor ses som
opinionshildare for nya produkter. Kunder av denna karaktar kan saledes formedla information om

de nya produkterna till andra potentiella kunder (Midgley och Dowling 1978, i Xie 2008, s. 237).

Klink och Smith (2001, s. 329) menar att innovativa kunder i allménhet tenderar att ha en hogre
riskbendgenhet &n mindre innovativa kunder. Det har dven visat sig att kunder med hégre tolerans
for risker kan vara mer mottagliga for varumarkesutvidgningar med lag passform. Den upplevda
passformen ar en faktor som kommer att presenteras senare i analysen. Rogers menar (1983, i
Martinez och Pina 2010, s. 1187) att ju mer innovativa varumarkets konsumenter &r desto mer
gynnsam kan installningen till varumérkesutvidgningen bli. Mindre innovativa kunder kan
paverkas av den relativt hdgre risk en ny produktkategori innebar i samband med en lag passform
och darmed uppvisa mer motstand mot varumarkesutvidgningen (Klink och Smith 2001, s. 329).
En del kunder skyddar sig sjdlva fran att ta risker vilket leder till att de har en “ jag vet inte och jag
bryr mig inte-attityd” mot en varumérkesutvidgning. Kunderna vagar inte ta risker for att de inte
vill kdpa nagot som kan ha dalig kvalitet eller som eventuellt inte fungerar som det ska (Claudiu-
Catalin och Dorian-Laurentiu 2014, s. 110). Da faktorn kunden som person har en betydande roll i
hur kunders attityd formas mot en varuméarkesutvidgning anses det vara av vikt att senare analysera

hur denna faktor paverkar kundernas attityder pa ICA och H&M.

3.3.2. Kédnnedom av varumarke och produktkategori
Inom varumarkesutvidgning spelar varumarket en stor roll for vilken attityd kunderna har gentemot

foretagets varumarkesutvidgning. Om kunderna har positiva k&nslor mot varumarket leder det till

att de kan fa positiva kanslor for varumarkesutvidgningen (Bhat och Reddy 2001, i Czellar 2003, s.
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105). Grime, Diamantopolus och Smith (2001, s.1423) menar att konsumenternas attityd till
varumérket ar av stor betydelse for att kunna acceptera den nya produktkategorin. Om kunden har
en hog kdnnedom och trovérdighet for varumarket resulterar det i att kunden kommer producera
néra associationer till acceptansen av varumarkesutvidgningen (Reast 2005, s. 6). Reast (2005, s. 9)
menar aven att varumarkesutvidgningar fran varumarken med hagre grad av fortroende fran sina
kunder kommer att gynnas i storre utstrackning an varumarken som utfor varumarkesutvidgningar
dar kunderna har lagt fortroende for varumarket. Pepall och Richards (2002, s. 537) pastar att

kunder kéanner en storre gladje i att konsumera produkter fran ett valkant varumarke.

Sheinin (1998, i Czellar 2003, s. 99) forklarar dock att en kund inte utvarderar en
varumarkesutvidgning endast beroende pa attityden till varumarket, utan dven beroende pa vilken
attityd kunden har mot den nya produktkategorin. Om kunden endast k&nner till varumarket och
inte den nya produktkategorin baseras utvarderingen av varumarkesutvidgningen pa kundens
attityd mot varumarket (Czellar 2003, s. 99). Hem, Gronhaug och Lines (2000, i Reast 2005, s.6)
styrker ovanstaende resonemang med att en kund som saknar kunskap om en produkt istéllet
kompenserar utvarderingen av varumarkesutvidgningen med kunskap och tro pa varumarket. Om
kunden daremot inte kanner till varumarket baseras utvarderingen endast pa upplevelsen av den
nya produktkategorin och spelar darmed en roll i utvarderingen av varumarkesutvidgningen. | de
fall dar kunden kanner till bade varumarket och den nya produktkategorin blir hur val den nya
produktkategorin passar in pa varuméarket en avgorande faktor (Czellar 2003, s. 99). Lopes et al.
(2014, s. 201) skiljer pa tva typer av kunder, vilka benamns som expertkund och nybérjarkund. En
expertkund &r en kund som har hog kontextuell kunskap om produktkategorin medan en
nyborjarkund har 1ag kontextuell kunskap om produktkategorin. Eftersom experterna har mer
kunskap inom produktkategorin gor de mer réttvisa beddmningar an nybdérjarna som gor mer
extrema bedémningar da de inte har full information om produktkategorin (Lopes et al. 2014, s.
212). Med hjélp av faktorn kannedom av varumaérke och produktkategori kommer vi senare
analysera hur den kannedom som ICA och H&Ms kunder har kring varumarket och

produktkategorin kan paverka attityden mot varumarkesutvidgningen.

3.3.3 Varumarkeslojalitet
Fran ett foretags synvinkel ar det kundens beteende som paverkar en organisations I6nsamhet,

vilket bland annat innefattar hur ofta kunden handlar och i vilken utstrackning kunden bidrar till att
locka andra kunder in i verksamheten (Séderlund 2000, s. 12). Séderlund (2000, s. 12) menar
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vidare att en lojal kund &r en l16nsam kund. Kundens behov &r en viktig faktor som paverkar varfor
kunden koper en produkt, varfor kunden valjer ett visst varumarke och varfor kunden koper
varumaérket i en viss butik. Darfor ar det av stor vikt att foretagen identifierar sina kunders behov,
anpassar sig till behoven for att kunden ska uppfatta att foretagets erbjudande matchar deras behov
(Soderlund 2000, s. 13). Reast (2005, s. 12) forklarar daremot att lojaliteten som konsumenter visar
gentemot ett varumarke &ar konstruerat av en konsekvent tillfredstallelse av utforandet fran
varumarket. Ett foretag blir mer palitligt om det sedan tidigare framgangsrikt har infort nya

produkter eller varumarkesutvidgning (Keller och Aaker 1992, i Reast 2005, s. 5).

Aaker (1996, s. 106) beskriver lojalitet som en av de viktigaste faktorerna som paverkar kunders
attityd mot varumarkesutvidgning. Chaudhuri och Holbrook (2001, i Reast 2005, s. 5) anser att
varumérkeslojalitet hos en kund kan definieras som “viljan som genomsnittskonsumenten har att
forlita sig pa att varumaérket utfor sin uttalade funktion”. Om en kund é&r lojal till ett varumérke
finns det en stor chans att kunden vill prova produkterna i den nya produktkategorin, sa lange
foretaget inte har strackt sig sa pass langt att passformen mellan varumérket och de nya
produkterna inte upplevs naturlig (Reast 2005, s. 12). Berry (1993) och Reicheld och Schefter
(2000) i Reast (2005, s. 5). lyfter fortroendet till varumérket som en viktig aspekt for acceptansen
av varumarkesutvidgningen, vilket dven ar grundlaggande for utveckling av lojalitet. Da lojalitet &r
en faktor som formar kundens attityd mot varumarkesutvidgningen kommer vi déarmed att applicera
detta i forhallande till var empiri. Ambitionen &r att narmare undersoka om kunderna anses vara
lojala och om sa ar fallet se hur det kan paverka deras attityd mot Gott liv-varorna respektive

traningskollektionen.

3.3.4 Varumarkesimage
For att kunna forsta kundernas instéllning till varumarkesutvidgning ar varumarkets image en

viktig faktor (Martinez och Pina 2010, s. 1186). Aaker och Keller (1990) menar att ett varumarke
som associeras med hdg kvalitet kan uppfattas fordelaktigt av kunderna vid en
varumarkesutvidgning. Martinez och Pina (2010, s. 1186) menar daremot att kundens tillit och
starka associationer till varumérket kan gora att produkter uppfattas likna varumaérkets befintliga
produkter. Ju mer tillit kunderna ké&nner till varumaérket desto starkare blir trovéardigheten foér den
nya produktkategorin. Mitchell, Edelman och Chaudhury (2014, s. 106) menar att det &r av stor
vikt for foretaget att ha klart for sig vad konsumenterna har for associationer och for bild av
varumérket. Uggla (2002, s. 49) poangterar att foretag ofta underskattar de associationer som redan

finns inbyggda i den nya produktkategorin. Dessa associationer och inneboende meningar kan vara
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starka och svara for foretagets identitet att rubba. Da alla kunder har ndgon typ av association till
ett varumérke har vi darfor valt att anvanda faktorn varumarkesimage for att i analysen kunna
skapa en djupare forstaelse for hur associationer till ICA och H&M kan péaverka kundernas

attityder till varumarkesutvidgningen.

3.3.5 Upplevd passform mellan varumaérke och produktkategori
Den upplevda passformen mellan varumérket och den nya produktkategorin kan definieras som ett

samband i form av likhet (Aaker och Keller 1990, s. 29). Kunder som anser
varumarkesutvidgningen passa ihop med varumarket tenderar att uppfatta en utvidgning mer
positivt. Hur vél den nya produktkategorins passform stammer in pa varumérket anses oftast vara
hogre i produktkategorier som ligger néra karnan i varumarket an produktkategorier som ligger
langt ifran varumarkets karna (Monga och John 2010, s. 80). Mitchell et al. (2014, s.105) foljer upp
detta resonemang med att ju battre konsumenterna anser varumarkesutvidgningen passa ihop med
uppfattningarna om varumarket desto langre kan ett varumarke stracka sig. Beroende pa vilken typ
av varumarkesutvidgning som utfors spelar en stor roll i hur hog grad kunderna accepterar
utvidgningen till den nya produktkategorin. Desto battre kunderna kan relatera den nya produkten
till varumarket och ju mer kunden uppfattar att den nya produkten passar in i varumarkets
karnverksamhet, desto mer gynnsam kommer attityden till varumarkesutvidgningen att bli
(Martinez och Pina 2010, s. 1186). Upplevelsen av varumarkesutvidgningen och varumarket anses
passa battre om den fungerar som kompletterande karaktér (Aaker och Keller 1990, i Lopes et al.
2014, s. 209).

Bambuer-Sachse, Hiittle och Gierl (2011, s. 208) forklarar dock att foretag inte kan forlita sig pa
passformen mellan varumarket och varumarkesutvidgningen utan aktivt maste arbeta med att
bygga lankar mellan dessa. En lank kan vara i form av reklam, vilket skapar associationer till
varumarket som i sin tur kan 6ka den upplevda passformen. Xie (2008, s. 237) ar daremot av en
annan uppfattning da han menar att kunder fortfarande kan uppfatta varumarkesutvidgning som
positiv utan att den i hog grad anses passa ihop med varumarket. Martinez och Pina (2005, s.276)
forklarar att kundernas attityder kan formas positivt mot en varumarkesutvidgning trots en lag
passform, da varumarkets image istéllet kan spela en avgorande roll. Det finns tva typer av
passform dar den ena bendmns som produktkategori-passform och innebér att kunderna upplever
en likhet mellan den nya produktkatetgorin och befintliga produkter. Den andra innebdr att
kunderna upplever en matchning mellan den nya produktkategorin och imagen av varumaérket och

benamns som varumarkes-passform (Czellar 2003, s. 102). Genom att tillampa faktorn passform pa
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var empiri kommer en analys kunna foras kring hur vél kunderna anser ICAs respektive H&Ms
varumarkesutvidgning passa ihop med foretagens varumarke. Déarefter analyseras vad det kan fa for

paverkan pa hur kunderna staller sig till Gott liv-varorna respektive traningskollektionen.

3.3.6 Kommunikation av produkt
Produktinformation, tillganglighet och exponering av produkten, alltsa produktens kommunikation,

har en betydande del fér acceptansen av den nya produktkategorin (Xie 2008, s. 237). Klink och
Smith (2001, s. 329) menar att en hdgre exponering av varumarkesutvidgningen kan leda till en
hogre upplevd passform. En upprepad exponering kan vara av sarskild vikt for en utvidgning med
lag passform eftersom det hjalper kunderna att uppméarksamma utvidgningen. Hogre nivaer av
exponering kan hjalpa konsumenterna att hitta eller skapa mer delade attribut mellan férlangningen
och varumaérket (Klink och Smith 2001, s. 327). Bambuer-Sachse et al. (2011, s. 208) menar dock
att detta ar nagot som bor goras med forsiktighet eftersom en varumarkesutvidgning med lag
passform mellan varumérket och den nya produktkategorin som exponeras i hog grad kan fa

negativa effekter.

Undersokningar har visat att erfarenhet av en produkt gor att informationen om produkten bedéms
pa ett trovardigt satt (Smith och Swinyard 1982, Kempf och Smith 1998 och Alexander och
Colgate 2005, s. 400). Smith och Swinyard (1982, i Alexander och Colgate 2005, s. 400) menar att
information fran personliga erfarenheter blir mer levande och minnesvérd, vilket ocksa gor att
informationen fran erfarenheten kan fa en mer kraftfull effekt pa kopbeteendet. Lopes et al. (2014,
s. 205) lagger i sin studie tyngd vid att kunder som har en positiv anknytning till varumarket kan fa
en minskad kanslighet for utelamnad information om den nya produkten. Hur ICA och H&Ms
halsorelaterade produkter ar exponerade kan paverka kundernas attityd mot dessa. Vi kommer
darmed med hjélp av ovanstaende faktor kommunikation av produkt analysera kundernas
uppfattning om kommunikationen av respektive varumarkesutvidgning. Detta for att studera hur

denna faktor kan paverka attityden mot Gott liv-varorna respektive traningskollektionen.

De faktorer som ovan presenterats kommer i analysen att appliceras tillsammans med var empiri
for att pa sa satt kunna svara pa hur de kan paverka kundernas attityd mot varuméarkesutvidgning.
Nedan foljer ett teorikapitel som behandlar vilka effekter kundernas attityder kan ha pa ett

varumarke.
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3.4 Effekter for ett varumarke vid en varumarkesutvidgning
Czellar (2003, s. 110) menar att en kunds syn pa ett varumarke kan forandras pa grund av kundens

attityd mot varumarkesutvidgningen. En varumarkesutvidgning som upplevs positiv paverkar hela
varumarket positivt och en varumarkesutvidgning som upplevs negativ resulterar saledes i negativa
effekter (Alexander och Colgate 2005, s. 400). Denna del inleds med att presentera vilka positiva
effekter ett varumarke kan fa av kundernas attityd mot en varumarkesutvidgning. Darefter foljer en
liknande presentation som behandlar de negativa effekter ett varumarke kan fa av kundernas attityd

gentemot en varumérkesutvidgning.

Manga forfattare inom amnet ar Gverens om att kundernas attityd mot en varumarkesutvidgning har
en omsesidig effekt pd varumarket (John, Loken och Joiner, 1998; Loken och John, 1993; Romeo,
1991 i Czellar 2003, s. 110). Om en kund k&nner tillfredsstéllelse kring en varumarkesutvidgning
kommer kunden automatiskt att bli mer néjd med varumarket. Det kommer da inte spela nagon roll
hur val varuméarkesutvidgningen betraktas passa in pa varumarket (Alexander och Colgate 2005, s.
400). Studier visar att varumarkesutvidgningar fran varuméarken med hogre grad av fortroende fran
sina kunder kommer att gynnas i storre utstrackning &n mindre betrodda varumarken (Reast 2005,
s. 9). Nar kunden har en positiv attityd till varumarket forstéarks relationen mellan kunden och
varumaérket (Aaker 1996, s. 105). En varumarkesutvidgning kan producera mojliga effekter som
hojer bilden av kdrnvarumarket (Chen och Liu 2004, i Vukasovic 2012, s. 493). Tauber (1988, i
Grime et al. 2001, s. 1415) poéngterar vidare att genom inférandet av en ny produktkategori kan
kunders uppfattning om ett varumérkes varderingar och image forbéttras vilket i sin tur kan 6ka
den totala forsaljningen for varumarket. Mitchell et al. (2014, s. 101) har en annan standpunkt da
han menar att kunderna kan ha en bra attityd till en varuméarkesutvidgning, men anda inte 6vervaga
att gora ett kop. De kunder som har upplevt varumérkesutvidgningen kommer ha en annan
uppfattning om varumarket jamfort med de kunder som inte har upplevt varumarkesutvidgningen.
Kunder konstateras dven bli mer ndjda med karnvarumarket om de ar néjda med den

varumarkesutvidgning som de upplevt (Alexander och Colgate 2005, s. 401).

Nér ett foretag lanserar nya produkter i en ny produktkategori kommer det alltid finnas kunder som
far en dalig upplevelse av den nya produktkategorin (Alexander och Colgate 2005, s. 393).
Vukasovic (2012, s. 493) forklarar att attityden gentemot ett varumarke kan bli negativ pa grund av
en varumarkesutvidgning som upplevs som negativ. Detta beror oftast pa att kunderna inte

upplever nagon koppling mellan varumarket och den utforda varuméarkesutvidgningen (Vukasovic
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2012, s. 493). Loken och John (1993, s. 82) forklarar att om kunden inte langre associerar
varumarket med nagon specifik produkt pa grund av varumarkesutvidgningen kan kunden tappa
sitt fortroende for varumarket. Kundens negativa attityd mot en varumarkesutvidgning handlar
oftast om att innehallet i varumarkesutvidgningen kanns bade motséagelsefullt och ointressant for
konsumenten. Né&r kunder har en negativ attityd mot en varumarkesutvidgning kan det leda till en
svagare relation mellan kunden och varumérket. Dessa kunder kan upplevas som ett problem for
varumarket eftersom de blir svara att locka till sig igen och darmed halla kvar (Alexander och
Colgate 2005, s. 393). Pitta och Katsanis (1995, s. 51) férklarar att om kunderna upplever
varumaérkesutvidgningen som misslyckad kan det skada bilden av varumérket och minska
marknadsandelarna for varumarkets ursprungliga produkter. Enligt Aaker (1996, s. 103) kan en
varumaérkesutvidgning innebéra att varumarket lanserar attribut som inte ar vad konsumenten
forvantar sig fran varumarket vilket kan skapa en osakerhet kring vad foretaget star for. Om en
varumérkesutvidgning saknar naturliga associationer och k&dnns meningslds och irrelevant for
kunden finns en risk att varumérket blir forknippat med allt och ingenting. Det kan dérmed bli
svart att tydligt identifiera vad varumarket star for (Uggla 2002, s. 49). Uggla (2002, s. 67)

podngterar att varsta mojliga effekt for ett varumarke vid en varumarkesutvidgning ar nar kunderna

upplever en varumarkesutvidgning negativt eftersom det skadar hela varumarkets image. Manga

forfattare inom dmnet har noterat att negativa associationer till varumérkesutvidgning kan resultera

i forsvagning och skadegorelse av varumarket (Alexander och Colgate 2005, s. 397).

Beroende pa vilken attityd kunden har kan skapa gynnsamma respektive mindre gynnsamma
effekter pa ett varumarke. Med hjélp av insamlad empiri fran ICA och H&M tillsammans med
ovanstaende teori kommer en 6kad forstaelse ges for vilka effekter ett varuméarke kan fa av

kundernas attityd gentemot en varumarkesutvidgning.

4. Analys

I denna del appliceras det empiriska materialet pa den teoretiska referensramen. Kapitlet ar
uppdelat i tre delar och inledningsvis foljer en kartlaggning av kundernas attityder mot
varumarkesutvidgning. Déarefter analyseras hur faktorerna paverkar kundernas attityder och
avslutningsvis kommer en analys att féras kring vilka effekter ett varuméarke kan fa av kundernas

attityd gentemot varumarkesutvidgningen.
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4.1 Kundernas attityder
| denna del kommer den empiri som vi fatt fram fran de strukturerade intervjuerna att beskrivas for

att pa sa satt kunna kartlagga attityderna till respektive foretags varumarkesutvidgning. Forst sker
en kartlaggning av ICAs kunders attityder och darefter foljer en beskrivning av H&Ms kunders
attityder gentemot den aktuella varumarkesutvidgningen. Med hjélp av det empiriska materialet
tillsammans med teori kommer dven de faktorer som paverkar kundernas attityd att kunna

presenteras.

4.1.1 Kundernas likartade attityder
Av ICAs kunder handlade 13 av 15 regelbundet pa ICA och &gde ett ICA-kort. Kunderna svarade

att de handlar pa ICA av olika anledningar, bland annat beroende pa ett brett sortiment, bra priser,
god kvalitet, bra erbjudanden och tryggheten i att veta vad som fas. 14 av 15 kunder hade bra
associationer till varumarket da de uttryckte sig pa ett positivt satt kring varumarket. Exempel pa
associationer till varumarket var palitligt, bra kvalitet och ett stort utbud. Pa fragan vad en av
intervjupersonerna associerar med ICA som varumérke fick vi detta svar: “Jag tycker det ar lite
tryggt, det kanns palitligt liksom. Bra grejer och man far vad man forvantar sig. Nej jag tycker det
ar bra, bra utbud ocksa” (Intervjuperson 8 ICA 2015). Denna intervjuperson kan tolkas ha starka
associationer till varumarket da ICA beskrivs med positivt laddade ord av intervjupersonen. Nar
kunderna svarade pa vad de ansag om ICAs lansering av Gott liv-varor uttryckte de sig pa olika satt
men samtliga kunder hade ett genomgaende positivt uttryck. En intervjuperson uttryckte sig sa har:
“Jag tycker det dr positivt, det ligger i tid. De har hoppat pé trenden om hélsa” (Intervjuperson 14
ICA 2015). Att tolka av intervjupersonens svar upplever kunden lanseringen som positiv eftersom

den gar i linje med den halsotrend som rader i samhéllet.

De kunder som hade en extra bra attityd till ICAs varumarkesutvidgning var foga forvanande de
som var intresserad av halsa och traning och aven testat produkterna. Beroende pa om de var
intresserade av halsa och traning verkade avgorande for uppmérksammandet av de hélsorelaterade
produkterna. 9 av 15 kunder pa ICA svarade att de var intresserade av hélsa och traning och att de
uppmarksammat satsningen pa halsoprodukter, alltsa en majoritet. Nar vi stallde fragan om de
upplevde ICAs satsning pa Gott liv-varor som otippad svarade 14 av 15 kunder att det inte alls
upplevdes som en otippad satsning. Flera av kunderna uttryckte snarare att det var pa tiden och
ké&ndes aktuellt. En kund uttryckte sig pa detta sitt: “Jag tycker inte det kdnns konstigt med ICAs
Gott liv-varor for det dr ju mycket prioritet pa var hélsa, motion och allting” (Intervjuperson 15

ICA 2015). En annan kund uttryckte sig sa pa liknande sétt.
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Skulle val inte saga att det var sarskilt otippat. Jaa traning och halsa ligger ju i tiden assa sa och da
ar ICA négra av de snabbaste aktérerna pa att skapa egna varumarken pa de. Sa det var val inte sa
ovantat. (Intervjuperson 12 ICA 2015).

Utifran dessa citat gar att utlésa att satsningen kandes naturlig pa grund av den halsotrenden som
idag rader och att kunderna tyckte Gott liv-varorna passade in pa ICA som foretag. Svaren pa om
kunderna upplevde att deras syn pa ICA hade forandrats var varierande. En av kundernas svarade
pa detta sitt: “Det kdnns ju dnnu battre. Man kan ju handla mer av det man vill ha” (Intervjuperson
8 ICA 2015). Svaret gar att tolka som att intervjupersonen verkar handla halsorelaterade produkter
och varderar att kunna handla allt pd samma stélle. Att tolka av svaret har kunden aven fatt en

battre syn pa ICA.

Utifran kundernas olika svar gar det att utlasa att ICAs kunder generellt sett har positiva attityder
gentemot varumarkesutvidgningen. Manga kunder svarade pa fragorna pa liknande satt och
anvande mycket positivt laddade ord kring varumarket och den nya produktkategorin. Nedan foljer
en liknande redogorelse for H&M-kundernas attityd mot varumarkesutvidgningen utifran de

strukturerade intervjuerna.

4.1.2 En mix av attityder
Samtliga kunder som intervjuades pa H&M, alltsa 15 av 15, ansag det vara bra att foretaget

lanserat en traningskollektion oavsett om de uppméarksammat det eller ej. 12 av 15 kunder upplevde
lanseringen av traningsklader som ett bra initiativ men 3 av 15 kunder uttryckte att de stéallde sig
kritiska till kvaliteten pa produkterna. Nedan foljer ett citat pa hur en av intervjupersonerna svarade

pa fragan om vad hon ansdg om H&Ms lansering av traningsklader.

Ja, jag tycker det ar bra sahar. Sjalv skulle jag inte handla traningsklader dar, utan da valjer jag
hellre Nike eller andra sportaffarer. De har absolut fina grejer, men jag tror inte kvaliteten &r
densamma pa just traningskladerna. (Intervjuperson 7 H&M 2015).

Att tolka av citatet har kunden en positiv respons till varumarkesutvidgningen men skulle &nda inte
kunna tanka sig att kopa traningsklader pa H&M da hon staller sig kritisk till kvaliteten pa
produkterna i den nya produktkategorin. Hur ofta de intervjuade kunderna handlade pa H&M
varierade i hog grad och 8 av 15 kunder svarade att de inte agde nagot klubbkort. 13 av 15 kunder
svarade att de handlar pa H&M pa grund av laga priser och en del kunder handlar dven dar pa
grund av ett brett sortiment med bra basklader. Kunderna hade blandade associationer till H&M

som varumérke men 10 av 15 associerade H&M med bra priser. Nagra fa kunder upplevde H&M
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som rorigt och stallde sig kritiska till framstéliningen av kladerna. 9 av 15 kunder som intervjuades
svarade att de var intresserade av halsa och traning och att de uppmarksammat satsningen pa
traningsklader. Kunderna uttryckte sig olika kring om de tyckte att traningskollektionen passade in
pa H&M. Nedan foljer tva exempel pa hur kunderna uttryckte sig. “Ja faktiskt, for det kinns som
att alla bli mer tréningsinriktade eller inspirerande sé det kdnns som att de borde folja med”
(Intervjuperson 11 H&M 2015).
Jag tror inte att man tanker H&M sadar att man gar dit och handlar traningsklader utan det ar mer
att det bara finns. Sa det ar val positivt men jag tror inte det ar s& att om man verkligen ar ute efter

att kopa traningsklader att man gar in pa just H&M da. Utan det ar nog mer for variationen.
(Intervjuperson 13 H&M 2015).

Att tolka av citaten ovan anser bada intervjupersonerna att traningskollektionen passar in pa H&M.
Déremot &r intervjuperson 13 mer kritisk och fundersam till om H&M ar butiken hon skulle valja
vid kop av traningsklader. Manga av kunderna uttryckte att en traningskollektion passade in pa
H&M eftersom de ansdg H&M ha ett brett sortiment vilket gor att det upplevs naturligt att
foretaget borjat sélja traningsklader. 13 av 15 kunder upplevde inte att de har &ndrat sin syn pa
H&M efter lanseringen av traningsklader. Det var endast 2 av 15 kunder som uttryckte att de fatt

en mer positiv syn pd H&M efter lanseringen av traningsklader.

Genom en analys av intervjupersonernas svar i de strukturerade intervjuerna har vi kommit fram
till att kunderna pa ICA har liknande attityder mot varumarkesutvidgningen. Utifran
intervjupersonernas svar pa H&M kan det daremot utlasas att attityden mot
varumarkesutvidgningen &r av mer blandad karaktar. Efter en analys av svaren i de strukturerade
intervjuerna tillsammans med teori har sex faktorer kunnat identifieras, vilka ligger till grund for
kundernas attityd mot en varuméarkesutvidgning. Dessa faktorer &r; kunden som person, kdnnedom
av varumarke och produktkategori, varumarkeslojalitet, varuméarkesimage, upplevd passform
mellan varumdrke och produktkategori samt kommunikation av produkt. | foljande del kommer
narmare beskrivas och analyseras hur dessa faktorer kan paverka en kunds attityd mot en

varumarkesutvidgning.

4.2 Kundernas attityder- en kombination av faktorer
Efter en kartlaggning av kundernas attityd mot ICAs lansering av Gott liv-varor och H&Ms

lansering av traningsklader kommer vi att ga ett steg djupare i analysen for att beskriva och
analysera hur faktorerna paverkar kundernas attityder gentemot de tva varumarkesutvidgningarna.

Detta kommer goras med hjélp av de semistrukturerade intervjuerna och det teoretiska ramverket.
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Utifran de strukturerade intervjuerna har som ovan namnts sex faktorer identifierats som paverkar

kundernas attityder, vilka i denna del ska appliceras tillsammans med var empiri.

4.2.1 Betydelsen av en innovativ kund
Vilken attityd en kund har mot en varumérkesutvidgning &r av stor betydelse for att kunden ska

kunna acceptera den nya produktkategorin (Park et al. 1991, i Grime et al. 2001, s.1423). Murphy
och Medin (1985, i Reast 2005, s. 5) forklarar att kunders uppfattning om varumaérkesutvidgning
paverkas av kundernas egenskaper dar en viktig aspekt & om kunden anses vara innovativ. Alla
intervjupersoner pa ICA beréttade att de handlade mycket mat dverlag da de handlade mat en till
flera ganger i veckan. Hur det gick till nar kunderna utforde sina matkop sag dock olika ut och

nedan foljer forst ett citat pa hur intervjupersonen Carina uttrycker sig och darefter Sara.

Jag ar val ganska mycket for att prova nya saker men kanske &r det rétt speciellt pa omradet for
det ar garna inom halsoomradet. Om jag inte har en bakgrund av att veta, det har ar bra grejer, det
har ar bra producerat, folk som har tillverkat det mar bra och s dar nér det géller mat sa ar jag
ganska petig. Jag vill garna ta reda pd mycket och ofta ar det att man fatt en rekommendation av
nagon, exempel ga och kop de har nya chiafréerna eller olika superfruits eller vad det ar for
nanting. Sa dar ar jag valdigt pigg pa att prova nya saker just nar det galler kost. (1.2 2015).

Jag brukar ju skriva en lista innan pa vad jag ska ha. Oftast &ker man ju till samma butik, Maxi,
for dar hittar man ju. Sen gar jag min gang och brukar skriva listan efter vad man gar, s det blir
latt att hitta. Oftast handlar man ju det man ska ha. (1.3 2015).

Uttalandet vittnar om att Carina &r en kund som ar villig att prova nya produkter och &r kunnig
inom halsoomradet. Sara kan daremot tolkas vara en kund som inte lika géarna provar nya produkter
da hon oftast handlar det hon beh6ver samt gar efter den lista hon sedan tidigare skrivit. Goldsmith
och Flynn (1992, i Xie 2008, s. 235) forklarar att en kund som har en vilja att prova nya produkter
samt har en hog kunskap inom produktomradet ar en innovativ kund. Innovativa kunder
kénnetecknas aven av en hogre riskbenégenhet an de kunder som ar mindre innovativa.
Resonemanget kring en innovativ kund kan appliceras pa Carina da hon &r en kunnig person och
inte ar radd for att prova nya saker. Sara tolkas vara mindre innovativ da hon inte vagar ta lika
mycket risker. Rogers (1983, i Martinez och Pina 2010, s. 1187) menar att de kunder som &r
innovativa kan ha en mer gynnsam instéllning till varumaérkesutvidgningen. Detta resonemang
menar vi aterfinns hos Carina da hennes innovativitet kan bidra till en mer gynnsam installning till
varumarkesutvidgningen. Samtliga intervjupersoner pa H&M berattade att de handlade klader
nagon gang varje manad, vilket alla ansag vara relativt mycket. Hur intervjupersonerna
konsumerade klader skiljde sig daremot at. Agnes, Pia och Matilda var lika i sitt satt att konsumera
da de ofta kopte liknande plagg. | manga fall ville de inte testa nagot nytt da de uttryckte att de
kande sig bekvama i den stil de brukade handla. Matilda berattar hur det gar till nar hon gor ett
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kop: "Ah, jag 4r ganska trakig och valjer nastan alltid samma klader. Jag brukar kolla pa lite
slappare klader och lite, ganska vanliga, inte sana som utmarker sig " (1.8 2015 ). Pia resonerar pa
liknande satt: "Det blir mycket samma blusar som ser typ likadana ut eller inte likadana men
samma stil om man séger” (1.7 2015). Att tolka av citaten ar varken Matilda eller Pia angelagna
om att prova nya saker utan foredrar att handla plagg som liknar plagg de redan har. Agnes
beréattade som namnt &ven att hon garna koper plagg som gar i hennes stil och att hon helst inte
provar nagot nytt. Dessa tre intervjupersoner tolkas ha en lag riskbenagenhet och kan darfor ses
som mindre innovativa kunder. Har ser vi en koppling till Klink och Smith (2001, s. 329) som
benamner kunder med Iag riskbenagenhet vara mindre innovativa kunder. Claudiu-Catalin och
Dorian-Laurentiu (2014, s. 110) forklarar att en del kunder skyddar sig sjalva fran att ta risker
vilket leder till att det skapas en “vet inte och jag bryr mig inte-attityd” mot en
varumaérkesutvidgning. Det finns darmed en risk att ovan namnda intervjupersoner skapar denna
typ av attityd mot traningskladerna. Simon skiljer sig fran de andra intervjupersonerna vilket
foljande citat visar:

Jag ser mig sjalv som en fyndare faktiskt. Jag gar ofta in i butiker och ser om jag hittar ndgonting

fint och hittar jag nagot som &r rimligt i pris sa blir det ofta att jag koper det. Det ar sallan som jag
gar till de allra dyraste butikerna och handlar /... /. Det &r kul att variera sig lite. (1.5 2015).

Att tolka av citatet ar Simon en kund som gérna varierar sin stil och gér mycket spontana kop.
Claudiu-Catalin och Dorian-Laurentiu (2014, s. 110) menar att en anledning till att kunder inte
vagar ta risker ar en tvivelaktighet kring kvaliteten och produktens uttalade funktion. Simons
uttalanden vittnar om att han ar en kund som ar beredd att ta risker da en stor del av hans kép sker
spontant. Hans instéllning till kvalitet pa klader verkar inte vara av betydelse da han sallan handlar
i dyra butiker. Simons sétt att handla talar for att han ar en innovativ kund dér en vilja finns att
prova H&Ms traningskollektion. Goldsmith och Flynn (1992, i Xie 2008, s. 235) menar att
innovativa kunder &r de som tenderar att bli stora anvandare av nya produkter pa marknaden, da de
har en vilja att prova nya produkter. Kunder som anses vara innovativa pa ICA och H&M besitter
en hogre riskbendgenhet vilket kan resultera i en mer gynnsam installning samt en vilja att prova
Gott liv-varorna och traningskollektionen. En kund som &r mindre innovativ kan daremot ha en

likgiltig attityd mot de hélsorelaterade produktera da de inte ar villiga att ta en risk.

4.2.2 En accepterande attityd till foljd av varumarkeskannedom
En avgorande faktor for hur en kund stéller sig till en varumérkesutvidgning ar hur val kunden

ké&nner till varumaérket. En kund kommer ha lattare att acceptera en varumarkesutvidgning vid hog
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k&nnedom och trovérdighet for varumarket (Reast 2005, s. 6). Av de kunder vi intervjuat upplevdes
samtliga ha en hog kdannedom om respektive varumarke da de uttryckte sig karnfullt och visade pa
kunskap i sina beskrivningar av varumérket. Eftersom kunderna har en hég kannedom av
varumérkena ICA och H&M kan det leda till att deras acceptans 6kar for
varumarkesutvidgningarna vilket kan kopplas till Reast (2005, s. 6) ovanstaende resonemang kring

acceptans om varumarkesutvidgning.

Sara beréattade att hon inte kande till ICAs Gott liv-varor sa val da hon knappt uppméarksammat
produkterna i butik. Lopes et al. (2014, s. 201) bendgmner kunder med lag kontextuell kunskap om
produktkategorin som nybdrjarkunder. En nybdrjarkund gor mer extrema bedémningar eftersom
kunden inte har full information om produktkategorin (Lopes et al. 2014, s. 212). Att ddma av detta
resonemang ar Sara en nybdrjarkund vilket kan innebéra att hennes bedémningar av Gott liv-
varorna blir mer extrema. Daremot menar Czellar (2003, 99) att kunder som endast kanner till
varumaérket men inte den nya produktkategorin grundar sin uppfattning om
varumarkesutvidgningen pa attityden gentemot varumarket. Saras attityd mot varumérket tolkas

vara positiv da hon uttrycker sig pa detta vis:

Assa det ar val en bra affar, valkand och assg, jag tror inte jag ndgon géng dar har upplevt att
datumet har gatt ut. Det ar valdigt, de har bra koll. Det ar s3 manga som handlar dar, sa det hinner
ta slut. Nej, det kdnns som att de bryr sig om sina kunder i och med att de férnyar butiken. (1.3
2015)

Pa fragan hur Sara staller sig till lanseringen av ICAs Gott liv-varor svarade hon pa detta sitt. Ja,
dar borde det ju, det borde ju vara perfekt egentligen, om man vill tinka hélsa” (1.3 2015). Att tolka
av intervjupersonens svar kan hennes utvardering av varumarkesutvidgningen baseras pa attityden
gentemot varumarket, vilket stammer dverens med Czellars (2003, s. 99) resonemang kring hur en

varumarkesutvidgning bedéms utan att kunden kénner till produktkategorin sa val.

Bhat och Reddy (2001, i Czellar 2003, s. 105) menar att kunders positiva kénslor gentemot ett
varumarke kan resultera i att kunden dven far positiva kanslor for varumarkesutvidgningen. Till
skillnad fran Sara har Emil fran ICA och Matilda fran H&M en relativt hog kdnnedom av
respektive produktkategori. Pa detta sétt uttryckte sig dessa kunder pa fragan hur de skulle beskriva
ICA respektive H&M. “Det ir ett palitligt varumérke, det vet jag ju, att de har bra kvalitet” (I.1
2015). ”En stor kedja som har ja, bra kldder och bra priser och lite olika” (1.8 2015). Att tolka av

dessa citat har intervjupersonerna positiva kanslor gentemot det aktuella varumarket. Pa detta satt
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svarade samma intervjupersoner pa fragan om hur de staller sig till lanseringen av ICAs Gott liv-
varor eller H&Ms tréningsklader:

Jag tycker det ar bra! Jag tycker alla ekologiska varor och allting som gynnar miljon och far folk
att ma battre, tycker jag bara ar bra. Det kan aldrig bli for manga séna produkter, utan ju mer man
bara trycker ut i butiker ju mer kommer folk testa och s& kommer de kanske marka att det har var
ju svingott och sen s& kommer de fortsatta att konsumera. Sa jag star valdigt valdigt gott till det!
(1.1 2015).

Det tycker jag &r jattebra! Det &r ju en trend nu att alla ska trana. Det &r ju inte bara H&M som har
tagit in traningsklader nu. Men jag tycker det &r jattekul, da kan man kolla pa det med. (1.8 2015).

Citaten vittnar om att dven deras kanslor gentemot varumarkesutvidgning var positiv, vilket
ovanstaende teori bekraftar. Reast (2005, s. 13) menar att ju starkare ett varumarke ar desto béttre
forutsattningar har de att fa sina kunder att vilja prova deras nya produkter. Nar kunden kanner till
bade varumérket och den nya produktkategorin blir det avgorande for hur vél den nya
produktkategorin passar in (Czellar 2003, s. 99). Dérav finns en mojlighet att dessa
intervjupersoner dven baserat sin uppfattning om varumarkesutvidgningen pa hur val den anses
passa in. Betydelsen av hur den nya produktkategorin anses passa in under varumarket ar nagot
som kommer behandlas senare i analysen. Av faktorn kdnnedom kring varumérke och
produktkategori har kunnat utl&sas att kunderna har en hog kannedom kring ICA och H&M som
varumaérke vilket kan leda till en 6kad acceptans for varumarkesutvidgningarna. En av kunderna
hade en néstan obefintlig kdnnedom kring Gott liv-varorna vilket innebdr att utvarderingen av
varumarkesutvidgningen kan grundas pa kundens attityd mot varumarket. Av detta gar att utlasa att
denna kund trots lag kannedom kring den nya produktkategorin kan skapa sig en attityd gentemot

varumarkesutvidgningen, i detta fall en uppskattande attityd.

4.2.3 Fortroende skapar vilja
En av de viktigaste faktorerna som paverkar kunders attityd mot varumarkesutvidgning ar lojalitet

(Aaker 1996, s. 106). Soderlund (2000, s. 12) foljer upp detta resonemang med att en lojal kund ar
en lonsam kund och att det bland annat gar att mata genom hur ofta kunden handlar. Som tidigare
namnt handlar ICAs intervjupersoner pa ICA regelbundet da alla handlar minst en gang i veckan.
Intervjurpersonerna Carina och Sara ager bada ett ICA-kort och uttrycker dven att de anser ICAs
produkter ha en god kvalitet. Eftersom intervjupersonerna ar frekvent aterkommande kunder pa
ICA, har ett ICA-kort och anser produkterna vara av hog kvalitet kan det innebdéra att de har ett
hogt fortroende for ICA. Fortroendet till varumarket &r en faktor som ligger till grund for lojaliteten

och som till stor del paverkar acceptansen av varumarkesutvidgningen (Berry 1993, och Reicheld
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och Schefter 2000 i Reast 2005, s. 5). Om intervjupersonerna har ett hogt fortroende for ICA kan
det innebér att de &r lojala kunder som da lattare accepterar Gott liv-varorna. Ovan har tva lojala

kunder exemplifierats. Nedan féljer ett exempel pa hur en mindre lojal kund pa H&M uttrycker sig.

Jag handlar faktiskt inte jattemycket pd H&M. /.../. Faktiskt ar det sa att man i Kristianstad kan ga
in via torget sen kan man g igenom liksom och ga ut mot en galleria sa det brukar faktiskt oftast
vara att jag gar darigenom och checkar av och kollar de nyaste kladerna. Sa jag brukar faktiskt
aldrig gé sé lange inne pd H&M dar om jag ska vara arlig. (1. 6 2015).

Pa fragan om hon hade nagot klubbkort pa H&M svarade hon nej. Intervjupersonen beréttar att hon
kopt ett plagg ur H&Ms traningskollektion men att hon inte kan téanka sig att kdpa det igen
eftersom hon stéller sig kritisk till kvaliteten pa produkterna. Hennes syn pa H&Ms
varumaérkesutvidgning ar inte negativ men den &r inte heller 6vertygande positiv. Hon uttrycker att
hon inte riktigt kan lita pa kvaliteten eftersom hon tanker att traningsklader inte 4r "H&Ms gre;j”.
Ett samband gar att se mellan ovanstaende kunds laga lojalitet gentemot H&M och hennes
attityden gentemot varumarkesutvidgningen. Som namnt ligger fortroende for varumarket till grund
for lojalitet, vilket i sin tur ar en viktig faktor som paverkar acceptansen av
varumarkesutvidgningen. Detta ar ett samband vi kan se i vara intervjupersoners svar pa de fragor

som behandlar lojalitet och attityd gentemot varumarkesutvidgningen.

Reast (2005, s. 12) menar att lojaliteten som konsumenter visar gentemot ett varumarke aven ar
konstruerat av en konsekvent tillfredsstéllelse av utforandet fran varumarket. Darfor ar det av stor
vikt att foretagen identifierar sina kunders behov, anpassar sig till behoven for att kunden ska
uppfatta att foretagets erbjudande matchar deras behov (S6derlund 2000, s. 13). Samtliga
intervjupersonerna pa H&M berattade att de har ett behov av att trana men att tolka av deras svar
kring konsumtion av traningsklader inhandlade Matilda mest traningsklader. H&Ms lansering av
traningsklader kan saledes tillfredsstalla intervjupersonens behov av att handla traningsklader. En
foljd av detta kan vara att intervjupersonen blir lojal mot varumarket eftersom hennes behov blir
tillfredsstallt. Hennes lojalitet kan darmed resultera i att hon valjer att kopa traningsklader pa
H&M. Reast (2005, s. 12) poangterar att chanserna ar stora att kunden vill prova produkterna i den

nya produktkategorin om kunden anses vara lojal till varumarket.

Att sammanfatta av denna del har kunder som ar lojala mot ICA respektive H&M l&ttare for att
acceptera de nya produktkategorierna. Var analys visar att en mindre lojal kund véljer att avsta fran

att kopa traningsklader pa H&M da fortroendet mot varumarket inte ar tillrackligt hogt. Om kunden
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upplever att varumarket har tillfredsstéllt ett behov kan en lojalitet skapas som i sin tur kan leda till
att kunden &r villig att prova Gott liv-varorna respektive traningskladerna.

4.2.4 Hur kunden ser pa ett varumarke spelar roll
Genom intervjuerna kan utlasas att kunderna pa ICA har en 6vergripande bra bild av ICA som

varumarke. Per och Sara uppfattar exempelvis ICA som ett palitligt och trovardigt foretag med ett

brett sortiment. Emil forklarar att han uppfattar ICA pa detta vis:

Ehm, jag kan val tanka mycket; kom som du &r liksom. Det kvittar var du kommer ifran, for att
om man tanker fran deras reklamer sa ar det ju valdigt manga olika individer. Stig och ja, alla de.
Sa da sa tanker jag, att de hade ju reklamer som det var med en tjej som hade cancer och sa. De
stodjer ju anda sana organisationer, och det ar valdigt valdigt fint. Jag menar, de star ju for nagot i
samhéllet som &r det héar alldagliga, men som gor det lilla extra, pa nagot sétt. (1.1 2015).

Citatet visar vilka associationer intervjupersonen har till ICA och Martinez och Pina (2010, s.
1186) forklarar att kundernas associationer till ett varumarke kan paverka hur en kund uppfattar
den nya produktkategorin. Forfattarna menar dven att en kunds starka associationer till ett
varumérke kan leda till att de nya produkterna uppfattas likna varumarkets befintliga produkter
(Martinez och Pina 2010, s. 1186). Detta kan liknas vid Emil da han beréttar att han anser Gott liv-
varorna passa bra med ICAs resterande produkter. Eftersom ICA har ett brett sortiment med
mycket olika typer av varor som exempelvis ekologiska varor anser han att Gott liv- varorna passar
in i ICAs sortiment. Att Emil kanner pa detta satt kan majligtvis bero pa att han har starka

associationer till varumarket.

Intervjupersonerna pa H&M hade ocksa en dvergripande positiv uppfattning om varumarket.
Déremot var de tre intervjupersonerna Pia, Matilda och Simon mer positiva &n intervjupersonen
Agnes. Att utldsa av intervjupersonernas berattelser associerar samtliga fyra H&M med bra kvalitet
till bra pris och upplever H&M vara ett prisvanligt foretag. Samtidigt berattar Agnes att hon
uppfattar H&M som rorigt da hon upplever det vara svart att hitta klader eftersom butikerna har
mycket klader pa liten yta. Som tidigare namnt kan en kunds associationer till varumarket paverka
hur en kund uppfattar varumérkesutvidgningen. Matilda och Simon &r de intervjupersonerna som
sticker ut fran de andra eftersom bada endast har positiva anknytningar till H&M. Bada
intervjupersonerna stéller sig aven positivt till H&Ms lansering av traningskollektion da de anser

det vara ett bra initiativ. Matilda uttrycker sig pa detta satt om H&Ms lansering av traningsklader:

Det tycker jag ar jattebra! Det &r ju en trend nu att alla ska trdna. Det &r ju inte bara H&M som har
tagit in traningsklader nu. Men jag tycker det ar jattekul, da kan man kolla pa det med. (1.8 2015).
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Att tolka av citatet har Matilda en entusiastisk attityd gentemot H&Ms tréningskléder. Uggla
(2002, s. 49) menar att det i manga fall redan finns inbyggda associationer till den nya
produktkategorin. En anledning till Matildas positiva attityd mot traningskladerna kan vara hennes
starka associationer till varumarket som dven skapat positivt inbyggda associationer for den nya
produktkategorin. Kundernas associationer till ICA och H&M som varumérke ar av betydelse i
uppfattningen av den nya produktkategorin och kan leda till mer positiva eller negativa
uppfattningar om varumérkesutvidgningen. Studien bekréaftar detta da en kund pa ICA med bra
associationer till varumarket aven uppfattar varumarkesutvidgningen som bra da han anser den
likna ICAs befintliga produkter. Associationer till respektive varumarke kan aven resultera i
inbyggda associationer till produktkategorierna som kan paverka kundernas attityder mot Gott liv-

varorna och traningskollektionen.

4.2.5 Halsotrendens betydande roll
En varumaérkesutvidgning tenderar att uppfattas mer positivt ju mer den anses passa ihop med

varumarket (Monga och John 2010, s. 80). Pa fragan om kunderna ansag att ICAs Gott liv-varor
passade in pa varumarket svarade tre av fyra av intervjupersonerna att de tyckte att de nya
produkterna passade in pa ICA. Samtliga intervjupersoner pa H&M ansdg traningskollektion passa
in under varumarket. Nedan foljer citat fran hur intervjupersonerna Agnes och Per upplever att den
nya produktkategorin passar in under respektive varumarke.

Jo, de passar val in bra tycker jag anda. For deras traningsklader ar ju med lite monster och sa.
Nar jag tanker pd H&M tanker jag att de har mycket monster sa darfor skulle jag saga att det
passar bra in. (1.6 2015).

At helvete tycker jag. Jag tycker det passar valdigt daligt in och de borde omedelbart sluta att ta in

sana produkter och fokusera pa att ta in duktiga dedikerade leverantdrer som verkligen skapar

bredden och valmdéjligheten for konsumenterna. Det tycker jag &r helt fel att de satsar sé. Jag ar

anti det faktum att kedjan skaffar sig oproportionerligt, alltsa for stor makt over konsumenten. (1.4

2015).
Att doma av det forsta citatet anser Agnes att traningskollektionen passar bra in pa varumérket.
Desto battre kunderna uppfattar att den nya produkten passar in i varumarkets kérnverksamhet,
desto mer gynnsam kommer attityden till varumérkesutvidgningen att bli (Martinez och Pina 2010,
s. 1186). Till foljd av kundens upplevelse av hog passform kan det resultera i att en gynnsam
attityd skapas mot traningskollektionen. Det andra citatet kan tolkas som att Per inte alls upplever

Gott liv-varorna passa in pa ICA, da han uttrycker sig pa ett aggressivt satt. Samma kund uttryckte
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aven att han anser ICA pa ett béttre sétt kan arbeta med sin marknadskommunikation av Gott liv-

varorna.

Bambuer-Sachse et al. (2011, s. 208) poangterar att foretag inte kan forlita sig pa passformen
mellan varumarket och varumarkesutvidgningen for att uppna positiva attityder fran kunderna.
Forfattarna menar att foretagen maste arbeta aktivt med till exempel reklam, vilket skapar
associationer till varumérket som i sin tur kan 6ka den upplevda passformen. Ett resultat av Pers
upplevelse av den laga passformen kan i detta fall bero pa att foretaget inte arbetat tillrackligt med
att marknadsfora Gott liv-varorna. Aaker och Keller (1990, i Lopes et al. 2014, s. 209) menar att en
varumaérkesutvidgning kan upplevas ha en hogre passform om den ses som en kompletterande
karaktar till varumarket. Detta ar nagot vi kan utlasa av nedanstaende citat.

Det maste ju passa in jattebra! Absolut! Jag handlar ju all mat, och om jag ska handla nanting dar

sd maste det ju vara dar. Jag skulle ju inte ga till ndgon annan butik, det far ju vara pd Maxi. (1.3
2015).

Att tolka av denna intervjupersons svar ser hon ICAs Gott liv-varor som en kompletterande
karaktar till varumarket, vilket kan stérka hennes uppfattning av varumarkesutvidgningens
passform. Pa fragan om vad en av intervjupersonerna pa ICA anser om de tidigare satsningar som
ICA gjort pa produkter som inte tillhor deras originalsortiment svarade kunden pa detta satt.

Det ar val till vilken utstrackning man gor det, tycker jag. Till en viss grédns kan man goéra det!

ICA-banken, fine. Men om de tar det lite langre kanns det bara 16jligt och d& kommer nog
samhallet kdnna likadant. (1.1 2015).

Hur val kunderna upplever att den nya produktkategorin passar ihop med varumaérket ar oftast
hdgre i produktkategorier som har en narmare anknytning till kérnan av varumaérket an
produktkategorier som ligger langt bort fran varumarkets karna (Monga och John 2010, s. 80). Har
kan en koppling ses till ovanstaende citat dar det gar att tolka att intervjupersonen anser det finnas
en grans for hur langt produkter kan utvecklas och att attityden kan 6verga till det negativa om
denna grans dverskrids. Kunder kan som namnt uppfatta en varumarkesutvidgning mer positivt om
den passar ihop med varumarket. Studier har &ven visat att kunder kan uppfatta en
varumaérkesutvidgning som positiv utan att den i hog grad anses passa ihop med varumaérket (Xie
2008, s. 237). Vi har markt att nagra av intervjupersonerna anser att Gott-liv varorna och
traningskladerna passar in pa respektive foretag pa grund av den halsotrend som rader idag. Carina

uttrycker sig pa detta sétt om hur hon tycker Gott liv-varorna passar in pa lca:
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Jag tycker det kéinns som att det passar vildigt bra.” /---/. Allt som &r &t det hallet som gynnar
manniskors valmaende i det konsumerade samhélle som vi lever i tycker jag bara ar bra. Allt som
gar det hallet tycker jag ar positivt./---/ . Det kianns som att de ar lyhorda for vart halsotrenden gar
nanstans och jag tycker det &r ett bra alternativ. (1.2 2015).

Simon uttrycker sig pa detta vis om H&Ms traningsklader.

Jo men det passar bra in. Som sagt de utstralar ju mycket ljus och att de vill ligga rétt i tiden och
traningen &r ju valdigt poppis nu sé& det &r bara bra. Ja jag vet inte.. jag tycker det passar bra. (1.5
2015).

Utifran dessa citat kan vi se ett samband mellan den radande halsotrenden och attityden till
varumarkesutvidgningen. Intervjupersonerna anser de halsorelaterade produkterna passa in pa
respektive foretag vilket kan tolkas bero pa dagens stora fokus kring manniskors hélsa. Av detta
kan dras en slutsats att den upplevda passformen inte alltid behéver handla om hur val den nya
produktkategorin anses passa in under varumarket utan att det d&ven kan handla om trender. Hur vl
varumaérkesutvidgningen anses passa ihop med varumarkena ICA och H&M har en avgoérande roll
for hur kunderna uppfattar respektive foretags nya produktkategori. Kunderna som upplever en hig
passform mellan ICA och Gott liv-varorna och H&M och traningskollektionen har darmed en
battre attityd till varumarkesutvidgningen. Motsatt effekt far varumarkesutvidgningen om kunden
inte upplever en passform mellan varumérket och varumérkesutvidgningen. Att de nya produkterna
dessutom ses som en kompletterande karaktar ar nagot som kan starka bilden av den nya
produktkategorin. Den halsotrend som idag rader verkar vara av betydande roll fér om

intervjupersonerna anser Gott-liv varorna och traningskladerna passa in pa respektive varumarke.

4.2.6 Mangden information resulterar i olika effekter
Xie (2008, s. 237) menar att en annan faktor som en har en betydande roll for acceptansen av den

nya produktkategorin & kommunikation av produkten. | intervjuerna anvénde vi 0ss av teman som
berdrde denna faktor dar intervjupersonerna fick beratta hur mycket de visste om respektive
foretags varumarkesutvidgning. Bland intervjupersonerna pa ICA skiljde det sig en del i hur
mycket de visste om produkterna. Sara berattar att hon knappt uppmarksammat lanseringen av
ICAs Gott liv-varor da det ar inte ar nagot hon lagt pa minnet. Att tolka av det Sara beréttar verkar
hon inte veta vart i butiken dessa produkter ar placerade och vet inte heller hur produkterna ser ut.
Klink & Smith (2001, s. 327) forklarar att hogre nivaer av exponering kan hjalpa konsumenterna
att hitta eller skapa mer delade attribut mellan férlangningen och varumarket. Anledningen till att
Sara inte har uppmarksammat Gott liv-varorna kan tolkas bero pa lag exponering av varorna da
intervjupersonen uttrycker att hon inte minns om hon tagit in nagon information om produkterna.

Studier visar dock att kunder med positiv anknytning till varumérket kan ha en minskad kénslighet
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for utelamnad information om den nya produkten (Lopes et al. 2014, s. 205). Detta kan appliceras
pa Saras attityd till varumarkesutvidgningen da hon som tidigare namnt i analysen stéller sig
positivt till varumarkesutvidgningen. Hon stéller sig positivt till varumérkesutvidgningen trots att
hon har lite information om produkterna och detta kan bero pa att hon har en positiv anknytning till
varumarket. Resterande intervjupersoner pa ICA hade uppmarksammat Gott liv-varorna men
samtliga uttryckte att de upplevde exponeringen av produkterna som bristande. Per berattar

féljande:

”Den har jag inte sett sd mycket av sa jag tycker att den har varit rétt dalig. Jag tycker att de hade
kunnat jobba mer med sin marknadskommunikation om de nu vill nd ut.” (1.4 2015).

Att tolka av detta citat anser intervjupersonen att informationen om produkterna ar dalig och att

produkterna inte ar tillrackligt exponerade. Klink och Smith (2001, s. 329) menar att en hogre niva
exponering av varumarkesutvidgningen leder till en hdgre upplevd passform. Per har som tidigare
namnt beréattat att han inte alls upplever Gott liv-varorna passa in pa ICA, vilket kan bero pa en lag
exponering av produkterna. Om produkterna exponerats i storre utstrackning hade det enligt teorin

resulterat i att intervjupersonen upplevt en hogre passform.

Samtliga intervjupersoner pa H&M hade uppméarksammat traningskollektionen men delade
uppfattningar radde kring hur mycket information det fanns om traningskladerna samt hur pass
exponerade de upplevdes vara. Simon forklarar att han tycker H&M gor ett bra jobb med att
exponera sina klader eftersom de anvéander David Beckham som modell. Agnes har lite kunskap
om kladerna och berattar att hon tror att de har dalig kvalitet. Av den anledningen handlar hon inte
sina traningsklader pa H&M. Matilda har uppmarksammat traningskladerna i H&Ms skyltfonster
men anser dock kladerna hanga dolt i butik. Nedan foljer ett citat pa hur Matilda uttrycker sig om

produkterna.

Jag har kopt linnen, och sen har jag kopt sporttoppar, och sen har jag kopt en langarmad lite
tjockare troja och sen har jag kopt ett par byxor nan gang, och ett par shorts har jag med kopt. Sa
det &r lite olika /---/. For det forsta ar det jattefina linnen, det ar mycket fina farger och jag tycker
det &r kul om man har nagon farg. Och sen ar de skona, for de sitter bra pa kroppen. Och
sporttopparna gillar jag, de &r bra formade liksom. /.../. Jag tycker de har bra pris och de &r fina.
(1. 8 2015).

Att tolka av citatet har Matilda god erfarenhet av produkterna da hon kopt ett flertal traningsplagg.
Matilda berattar aven att hon handlar en stor del av sina traningsklader pa H&M eftersom hon
anser de ha fina klader till ett bra pris. Personliga erfarenheter blir levande och minnesvérda, vilket
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kan resultera i en mer kraftfull effekt pa kopbeteendet (Smith och Swinyard 1982, Kempf och
Smith 1998, i Alexander och Colgate 2005, s. 400). Resonemanget kan liknas vid Matildas fall da
hon som namnt inte upplevde att kladerna exponerades sa val i butiken. Daremot har hon fortsatt
att handla traningsklader pa H&M, vilket kan tolkas vara tack vare hennes tidigare personliga

erfarenheter.

Méngden information som kunden besitter kring produkterna i varumarkesutvidgningen kan forma
kundens attityd mot en varumarkesutvidgning. En kund som har lite information om produkten
behéver nédvandigtvis inte fa en samre installning till varuméarkesutvidgningen eftersom
kannedomen av varumarket minskar kéansligheten for den laga produktinformationen. Om en kund
besitter information om en produkt i form av personliga erfarenheter kan darmed effekter skapas pa
kundens kdpbeteende. Avslutningsvis kan vi efter denna del i analysen utlasa att faktorerna har ett
samband med varandra da kundernas attityd mot en varumarkesutvidgning inte endast formas av en
faktor. Attityden hos en kund formas snarare av en kombination av faktorer. Da alla kunder &r olika
kan en faktor ha en mer betydande roll fér en kund men en mindre roll fér en annan kund. Efter en
analys av hur faktorerna kan paverka kunders attityder féljer nedan en analys kring vilka effekter

ett foretagets varumérke kan ges av kundernas attityder gentemot varumarkesutvidgningen.

4.3 Varumarkets paverkan
Eftersom kundernas attityd &r en nyckelfaktor vid utvardering av en varumarkesutvidgning ar det

av stor vikt att ta hansyn till kundernas uppfattning av varumérkesutvidgningen (Aaker och Keller
1990, i Grime et al. 2001, s. 1422). Det kommer alltid att finnas kunder som far en bra likval som
dalig upplevelse av nya produkter nar ett foretag lanserar en ny produktkategori (Alexander och
Colgate 2005, s. 393). | denna del presenteras forst hur en varuméarkesutvidgning kan paverka ett

varumarke gynnsamt och darefter hur ett varumarke kan paverkas oférdelaktigt.

4.3.1 Uppskattad varumarkesutvidgning — ett gynnsamt lage for varumarket
For att fa en bild av kundernas syn pa varumarket efter en varumarkesutvidgning stalldes fragan

om kunden upplevde att synen pa foretaget hade forandrats efter lanseringen av den nya
produktkategorin. Emil uttryckte sig pa detta sitt. "Mycket positivt, det har stirkt min syn valdigt
véldigt mycket” (I.1 2015). Med liknande instéllning svarade Simon.

Jag tycker den é&r.. jag tycker den nastan &r battre nu faktiskt fér de visar att de verkligen, att de
vill utvecklas och hdnga med i tiden och vara lite ungdomliga. Ehm man kan liksom inte bara
kora pa de samma insndade sparet utan man maste hela tiden utvecklas. Sa de tycker jag bara ar
kul att de & medvetna om det. (1.5 2015)
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Att tolka av dessa svar hade kundernas syn pa foretaget forbéattrats efter lanseringen av de
halsorelaterade produkterna. Emil upplevde lanseringen av Gott liv-varorna vara bra da han anser
att allt som far folk att ma battre ar positivt. Aven Simon hade en positiv bild av H&Ms nya
produktkategori da han att tolka av citatet uppskattar att foretaget arbetar for att utvecklas.
Kundernas attityd mot varumarkesutvidgningen har en 6msesidig effekt pa varumarket (John et al.,
1998; Loken & John, 1993; Romeo, 1991 i Czellar 2003, s. 110). Aaker (1990, i Alexander och
Colgate 2005, s. 400) foljer upp detta resonemang med att en varumarkesutvidgning som upplevs
positiv paverkar hela varumarket positivt. Detta kan appliceras pa ovan namnda intervjupersoner da
de idag upplever synen pa féretagen mer positivt tack vare en uppskattad varumarkesutvidgning.
Czellar (2003, s. 110) forklarar att kundens attityd gentemot en varumarkesutvidgning kan férandra
en kunds syn pa ett varumarke. Intervjupersonernas attityd mot varumarkesutvidgningen har
forandrat deras syn pa varumarket, i detta fall till det positiva i form av starkt image. Tauber (1988,
I Grime et al. 2001, s. 1415) poéngterar vidare att kunders uppfattning om ett varumarkes
varderingar och image kan forbattras vid inférandet av en ny produktkategori vilket i sin tur kan
oka den totala forsaljningen for varumarket. For ICA och H&Ms varumarken kan saledes

kundernas positiva attityd till varumarkesutvidgningarna leda till en total 6kad forsaljning.

4.3.2 Ett starkt varumarke trots negativ respons till varuméarkesutvidgning?
Alexander och Colgate (2005, s. 401) menar att det alltid kommer finnas kunder med en mer

negativ syn mot en varumarkesutvidgning. Den intervjuperson som besatt den mest negativa synen
mot varumarkesutvidgningen var Per eftersom han pa ett drastiskt satt uttryckte att han exempelvis
inte upplevde ICAs Gott liv-varor passa in pa ICA och heller inte skulle kunna tanka sig att kopa
produkterna. En negativ syn mot varumarkesutvidgningen kan leda till en svagare relation mellan
kunden och varumarket (Alexander och Colgate 2005, s. 401). Detta ar en konsekvens for
varumarket som kan bli aktuell med kunder som besitter attityder av liknande karaktér. En annan
mojlig konsekvens pastar Loken och John (1993, s. 82) ar att kunden inte langre associerar
varumarket med nagon specifik produkt och da tappar sitt fortroende for varumarket. Per beréattar
daremot att han trots sin negativa installning till Gott liv-varorna inte upplever att hans syn pa
varumarket har forandrats till det negativa. Efter kundens negativa utldggning om ICAs Gott liv-
varor uttrycker han fortfarande ICA som ett starkt och dedikerat varumérke. Pers oféranderliga syn
pa ICA kan bero pa att han fortfarande har ett starkt band till varumarket. Av detta kan tolkas att en
negativ attityd gentemot en varumarkesutvidgning inte alltid behéver resultera i en negativ syn pa

varumarket. Vukasovic (2012, s. 493) menar att attityden mot varumaérket &ndras till det negativa
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pa grund av en varumarkesutvidgning som upplevs som negativ, vilket inte kan bekréaftas fullt ut av

var studie.

Av intervjupersonerna pa H&M berattade tre av fyra att de skulle kunna tanka sig att kopa
traningsklader pa H&M. Agnes var den enda som inte skulle kunna tanka sig att képa produkterna
trots att hon sag varumarkesutvidgningen som ett bra initiativ. Mitchell et al. (2014, s. 101) menar
att en kund kan ha en bra attityd gentemot en varumarkesutvidgning men trots det inte évervaga att
gora ett kop. Detta kan liknas vid Agnes fall. Intervjupersonen berattar att hennes syn pa
varumarket inte har forandrats efter att H&M lanserat sina traningsklader, varken till det béttre eller
samre. | detta fall stiammer inte teorin om att varumarkesutvidgningen har en 6msesidig paverkan
pa varumarket. Om kunden daremot skulle ha en negativ syn gentemot varumarkesutvidgningen
menar Uggla (2002, s. 67) att det kan skada hela varumarkets image. Likt Uggla (2002, s. 67)
menar Alexander och Colgate (2005, s. 397) att negativa associationer till varumarkesutvidgningen
kan leda till en férsvagning av varumarket. Da ingen av de kunder som hade negativa associationer
upplevde en negativt férandrad syn gentemot varumarket tyder det pa att det kravs mer an en

negativ association for att en forsvagning av varumarket ska ske.

Slutligen kan konstateras att faktorerna paverkar kundernas attityder pa olika satt i olika hog grad, i
kombination med varandra. En varumérkesutvidgning kan leda till problematik for foretaget och
dess varumarke om en kund inte &r nojd med varuméarkesutvidgningen. Daremot visar var studie att
det krévs att kunderna har en mycket avvisande attityd till varumérkesutvidgningen i kombination
med att de inte heller har sa starka band till varumarket for att varumarket faktiskt ska drabbas av
drastiska negativa effekter. De kunder som ar néjda med varumérkesutvidgningen blir till foljd mer

nojda med varumarket, vilket ar nagot var studie pavisar.

5. Slutsats & Diskussion
| féljande del presenteras uppsatsens slutsatser som har formats utifran var analys. Déarefter foljer

en reflekterande diskussion som kopplas samman med uppsatsens inledande del. Avslutningsvis ges

forslag pa vidare forskning.

5.1 Uppsatsens slutsatser
For att kunna presentera de viktigaste slutsatserna kommer uppsatsens syftet att aterges. Syftet ar

att beskriva och analysera hur kunders attityder till en varumarkesutvidgning mot halsorelaterade

produkter kan paverka ett foretags varumarke. Ambitionen &r att bidra med kunskap kring vad det
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ar som paverkar kundernas attityd gentemot en halsorelaterad varumarkesutvidgning och hur
kundernas attityd i sin tur kan paverka varumarket. For att kunna besvara vart syfte har dessa fyra
fragestallningar behandlats: Vad har kunderna for attityd till en varumarkesutvidgning mot
halsorelaterade produkter? Vilka faktorer ar det som paverkar kundernas attityd gentemot
varumarkesutvidgning mot halsorelaterade produkter? Hur paverkar dessa faktorer kundernas
attityd gentemot varumérkesutvidgningen? Vilka effekter kan ett foretagets varumérke fa av

kundernas attityd gentemot varumérkesutvidgningen?

Genom strukturerade intervjuer pa foretagen ICA och H&M kan konstateras att kundernas attityder
mot varumérkesutvidgningarna ar av blandad karaktér. Efter en analys av de strukturerade
intervjuerna identifierades sex stycken faktorer som &r av betydelse for kundernas attityd gentemot
foretags varumarkesutvidgningar. Faktorerna ar; kunden som person, kannedom av varumérke och
produktkategori, varumarkeslojalitet, varumérkesimage, passform mellan varumérke och
produktkategori samt kommunikation av produkt. Ovanstaende faktorer har genom en analytisk
process visat sig paverka kundernas attityd gentemot ICA och H&Ms varumarkesutvidgning pa
olika sétt. De slutsatser som vi kommit fram till géllande dessa faktorers paverkan pa kundernas
attityder ar att de kunder pa ICA och H&M som anses vara innovativa besitter en hog
riskbendagenhet och har en storre vilja att prova bade Gott liv-varorna och traningskollektionen
samt har en mer fordelaktig instéllning till produkterna. De kunder som anses vara mindre
innovativa har inget storre intresse av att prova de nya produkterna eftersom det for dessa kunder
innebar en for stor risk. Det kan i sin tur paverka deras attityd mindre rattvist da de inte har nagon
tidigare erfarenhet att utga fran. Genom de semistrukturerade intervjuerna kunde utlésas att alla
kunder har en hdg kdannedom kring foretagen ICA och H&M som varumarke, vilket innebar ett
gynnsamt lage for de bada foretagen da denna faktorn kan resultera i en 6kad acceptans av de
varumaérkesutvidgningar . For kunder som upplever en lojalitet till ett varuméarke leder &ven det till
en okad acceptans av varumarkesutvidgningarna. Genom var studie gar det att utlasa att en mindre
lojal kund valde att avsta fran att handla produkter fran den nya produktkategorin, vilket beror pa

ett bristande fortroende for varumarket.

Ytterligare en slutsats &r att kundernas associationer till ICA och H&M som varumarken paverkar
utvarderingen av varumarkesutvidgningen och darmed attityden till denna. De associationer
kunderna har till varumarket leder i manga fall till att kunderna far omedvetna associationer till den

nya produktkategorin, vilket paverkar den attityd de har gentemot varuméarkesutvidgningen. Hur
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kunden anser varumarkesutvidgningen passa ihop med varumérket &r en avgoérande faktor for hur
attityden blir. Studien visar att majoriteten av kunderna upplevde Gott liv-varorna och
traningskollektionen passa in pa respektive varumarke, vilket kan bero pa den halsotrend som rader
i vart samhélle idag. For den kund i var studie som inte upplevde ndgon passform mellan
varumaérkesutvidgningen och varumarket resulterade det i en minskad acceptans mot
varumarkesutvidgningen. Kunden som besitter mycket information kring en produktkategori kan
g6ra mer réttvisa beddmningar av en varumarkesutvidgning, vilket tydligt gick att se i
beddmningen av ICAs Gott liv-varor och H&Ms traningskollektion. Det betyder dock inte att en
kund med lite information om en produkt behéver ha en mindre gynnsam instéllning till
varumaérkesutvidgningen eftersom bland annat kd&nnedomen av varumarket kan minska
kansligheten for lag produktinformation. Avslutningsvis gar att se hur faktorerna ar av viss
komplexitet och beror pa varandra. Det gor att det inte endast gar att se till en av faktorerna for att

fa en rattvis bild av kundernas attityd till varumarkesutvidgningen.

Genom att ha applicerat de teoretiska utgangspunkterna tillsammans med var empiri fran ICA och
H&Ms kunder kan slutsatsen dras att kundens attityd gentemot en hélsorelaterad
varumarkesutvidgning kan ge bade positiva och negativa effekter pa ICA och H&M som
varumérke. Om kunden har en bra attityd mot varumarkesutvidgningen resulterar det i att kunden
far en mer positiv syn pa varumarket. Sa kan fallet bli for bade ICA och H&M efter deras
varumarkesutvidgningar tack vare dvervagande positiva attityder till de nya produktkategorierna.
Om kunden daremot har en mindre gynnsam uppfattning av varuméarkesutvidgningen kan det
exempelvis leda till en sdmre relation mellan kund och varumérke eller att varumarket inte langre
forknippas med nagot speciellt. Var studie visar dock att det kréavs att kunderna har en mycket
negativ installning till varuméarkesutvidgningen i kombination med att de inte heller har sa starka
band till varumérket for att varumérket faktiskt ska drabbas av drastiska effekter likt ovan.
Avslutningsvis har vi &ven kommit fram till att kundernas attityd till varumarkesutvidgningen inte

alltid har en 6msesidig effekt pd varumarket.

5.2 Avslutande diskussion
Uppsatsen inleddes med en diskussion kring hur dagens konsumtionssamhalle ser ut och fungerar.

Konkurrensen om kundens uppmérksamhet ar htg och det kravs standigt nya metoder for att
foretagen ska kunna halla sig kvar pa marknaden. En fraga som da vaxte fram ar hur denna
stdndiga forandring ar mojlig? Vi har identifierat att mycket av de samhallskrav som finns idag
leder till att kunder standigt staller nya krav pa konsumtionen, vilket i sin tur leder till en konstant
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foranderlig konsumtionskultur. Idag r en del av konsumtionskulturen mycket fokuserad pa hélsa,
traning och valmaende vilket kan ses som en trend och &r nagot som i stor utstrackning efterfragas
av kunderna. Var studie visar att trender kan vara positivt for ett varumarke och dess
varumarkesutvidgning, da kunder verkar skapa sig en mer positiv attityd till den nya
produktkategorin beroende pa om det &r inom ett aktuellt omrade. | denna uppsats har det aktuella
omradet varit halsa, vilket tycks paverka de flesta kundernas attityd mot de hélsorelaterade
produkterna positivt. Samtidigt vacks tanken om en halsorelaterad varumérkesutvidgning faktiskt

kan resultera i negativ paverkan for kunden, som till exempel stress eller prestationsangest?

Vid en varumarkesutvidgning utnyttjar ett foretag sitt varumarke for att ta sig in i en ny
produktkategori. Martinez och Pina (2010, s. 1183) menar att en varumarkesutvidgning minskar
bade marknadsforingskostnader och felfrekvensen eftersom varumarket underlattar intradet pa en
ny marknad. Vi stéllde oss da fragan i vilken utstrackning ett foretag kan forlita sig pa sitt
varumarke. Var studie behandlar tva stora och vélkanda varumarken som &ven tidigare utfort
varumaérkesutvidgningar. Att ICA och H&M ar foretag som manniskor i stor utstrackning kanner
till ar vi medvetna om kan ha paverkat resultatet av studien. Foretag med mindre kanda
varumarken kan tdnkas ha mer begrénsade resurser och ddrmed mindre forutsattningar att utfora en
varumarkesutvidgning, vilket skulle kunna resultera i storre risker och ett annorlunda resultat.
Dérav kan det tdnkas vara av vikt att foretag tar hansyn till hur valetablerat det aktuella varumarket
ar hos kunderna om en varumarkesutvidgning dvervags att goras for att pa sa satt inte riskera att
skada varumarket. Eftersom bade ICA och H&M har vélkanda varumarken med stora
marknadsandelar samt ett brett sortiment av produkter kan deras aktuella varumérkesutvidgningar
tankas innebara stora mojligheter for bada foretagens varumarken. Av studien kan utlasas att det
for ett valetablerat varumarke kréavs stora misslyckanden for att det ska tara pd varumarkets
kvalitet.

Ytterligare en fraga som véxte fram i uppsatsens inledande kapitel var om varumarkesutvidgning
alltid &ar en bra strategi? Med hjalp av studien har vi kunnat pavisa att sa lange kunderna ar nojda
med varumérkesutvidgningen blir de till foljd mer ndjda med varumarket. Vi har dven identifierat
att det finns risker for ett varumarke med att gora en varumarkesutvidgning eftersom kundernas
attityd kan paverka hela varumarket mindre gynnsamt. Som ovan namnt har vi dock identifierat att
det krédvs stora misslyckanden for att valkanda varumérkena ska drabbas negativt av kundernas

attityder. Darfor anser vi det finnas mycket for varumarket att vinna pa att gora en
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varumérkesutvidgning. Det blir av vikt att for foretaget besitta en lyhdrdhet och en medvetenhet
kring vad kunderna efterfragar och varderar for att pa sa satt kunna hanga med i férandringar och
trender. Varumarket har fatt en bade stor och betydande roll och att kunna skapa ett kreativt
erbjudande till kunden som i sin tur kan skapa vérde ar en forutsattning idag. Som konstaterat
erbjuder manga foretag idag halsorelaterade produkter och kanske &r det just du som imorgon
koper med dig en zucchinipasta fran ICA eller ett par yogabyxor fran H&M?!

5.3 Vidare forskning
Da tid och resurser for att utféra denna studie har varit begransade har studien endast fokuserat pa

tva varumarken. For att ytterligare kunna ga pa djupet inom @mnet och gora en studie mer
generaliserbar eftersoker vi en studie i storre utstradckning med ett storre antal varuméarken samt fler
respondenter. Da vi i denna studie har haft ett fokus pa kunden och dess attityder ar ytterligare ett
forslag pa vidare forskning att studera varumarkesutvidgning mot halsorelaterade produkter ur ett
foretagsperspektiv. Vi har i denna uppsats studerat tva svenska vélkanda varumarken och dess
kunders attityder gentemot deras varumarkesutvidgning gentemot halsorelaterade produkter. Som
namnt i den avslutande diskussionen kan utfallet tdnkas bli annorlunda om foéretag med mindre
kanda varumérken skulle studeras. Vi skulle darfor finna det intressant med framtida forskning dér
en jamforande analys gors mellan ett valetablerat varumarke och ett mindre vélkant varumarke. Vi
ser att det finns mycket spannande och intressant forskning att bidra med inom dmnet

varumaérkesutvidgning.
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Bilaga 1: Fragschema till strukturerade intervjuer

Hur gammal &r du?

Vad har du for huvudsaklig sysselsattning?

Hur ofta handlar du pa ICA/H&M?

Har du nagot ICA-kort/H&M klubbkort?

Varfor handlar du pa ICA/H&M?

Vad associerar du med ICA/H&M som varumérke?

Ar halsa och traning ndgot som intresserar dig?

e Har du uppmarksammat ICAs/H&Ms 6kning av Gott liv-varor/tréningsklader? Om ja, vad
anser du om det? Om nej vad anser du om det nu nar du vet om att de finns?

e Hur pass "otippat” upplevde du att det var att ICA/H&M lanserade Gott liv-
varor/traningsklader?

e Anser du att Gott liv-varorna/traningskladerna passar in pa ICA/H&M?

e Har det pa nagot satt andrat din syn pa ICA/H&M av att de borjat med Gott liv-
varor/traningsklader?

e Ser din konsumtion annorlunda ut sen ICA/H&M borjade med sina Gott liv-

varor/traningsklader?
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Bilaga 2: Intervjuguide semistrukturerade intervjuer

Bakgrund

Hur gammal &r du?
Berétta lite om dig sjalv. Huvudsaklig sysselséattning? Intressen/hobbys liknande?

Hur kunden ar som person

Handlar du mycket mat/klader over lag?
Beratta hur det gar till nar du gor ett matkop/kladkop?
Brukar du ta reda pa mycket information om matprodukterna/kladerna innan du koper de?

Tréning och hélsa

Beratta hur du ser pa halsa. T.ex. traning och kost
Brukar du handla hdlsosamma produkter/ traningsklader? Vart och vad?

Varumarket

Berétta vad du tycker ar viktigt i en matbutik/kladbutik?

Hur skulle du beskriva ICA/H&M?

Hur skulle du beskriva ICA/H&M i forhallande till andra butiker?
Beratta om hur en vanlig vistelse ser ut for dig pa ICA/H&M?
Hur tror du att ICA/H&M vill uppfattas av sina kunder?

Varumarkesutvidgning

Berétta vad du tycker om nar foretag lanserar produkter som inte tillhor deras
originalsortiment. (som t.ex. Porsche eller Zara)

Vad anser du om ICAs/H&Ms tidigare satsningar pa nya produkter som inte hor till deras
originalsortiment? (som t.ex. Ica-banken och H&M Home)

Hur stéller du dig till ICAs/H&Ms lansering av hélsorelaterade produkter?

Hur upplever du att ICAs/H&Ms nya produkter passar in pa ICA/H&M

Vad vet du om ICA/H&Ms nya “Gott liv-varor”/traningskldder produkter?

Har du handlat deras produkter nagon gang?

Skulle du kunna tanka dig att kopa att kopa deras produkter? Motivera varfor/varfor inte.
Upplever du att informationen for dessa produkter ar tillracklig for att du skulle kunna kdpa
de? (T.ex. skyltar, innehallsforteckning, produktguide, material)

Hur &r din syn pa ICA/H&M efter att de lanserat sina halsorelaterade produkter?
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