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Abstract

THE ROLE OF TARGET GROUPS IN
FEEDBACK EFFECTS

Brand extension is one of the
most commonly used brand
strategies since it reduces
some of the risks involved in
introducing a completely new
brand. There are, however,
several challenges associated
with brand extensions. One of
these challenges is the
impact of a new brand
extension on the parent brand
image, which is known as
feedback effect. Feedback
effects are the changes in
parent brand associations
that are caused by a new
brand extension, these
effects can be both negative
and positive.

Several previous studies have
investigated feedback effects
and the antecedents of these
effects. In this study we
continue building on these
studies by exploring feedback
effects in the context of
private labels. One main
thing that separates private
labels from national brands
is the fact that private
labels are stretched to
multiple categories and must
therefore appeal to a much
broader group of consumers
than national brands. In our
study we investigate a brand
extension of a private label
that is targeted to a
specific group of consumers.
The purpose is to see if the
feedback effects this creates

differ depending on whether
the consumer is part of the
specific target group of the
extension or not.

The results show that the
extension creates positive
feedback effects, not only in
the target group, but also
among those consumers who are
not part of the target group.
We also find that with a
congruent extension the
impact of perceived fit on
the feedback effect
diminishes, indicating that
perceived fit is only
relevant for the feedback
effect up to a certain point.

Within the target group
personal relevance and the
attitude towards the brand
extension are the most
important antecedents of the
positive feedback effect. For
the consumers not included in
the target group the attitude
towards the Dbrand extension
is the most important factor

influencing the feedback
effect. However, further
studies are needed to fully
understand the positive

feedback effect among these
consumers.
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1.0 Inledning

1.1. Bakgrund

Varje ar lanseras cirka 4000 nya artikelnummer i den svenska dagligvaruhandeln(ECR
Sverige 2008). En stor andel av dessa ar sa kallade varumarkesutvidgningar.
Varumarkesutvidgning innebdar att foretaget anvinder ett redan etablerat
varumadrkesnamn for att introducera nya produktvariationer inom samma eller en
annan kategori. Varumadrkesutvidgningar ar en av de mest anvdnda
varumadrkesstrategierna. Tillskillnad fran helt nya produktlanseringar, som inte har
nagon koppling till modervarumarket, sa innebar en varumarkesutvidgning en lagre risk
tack vare att varumarket redan dr kdnt sedan innan och darmed kraver lagre
introduktionskostnader sdsom reklam och prispromotioner. Trots detta dr framgangen
for en varumadrkesutvidgning osaker. Studier visar att cirka 80 % av alla
varumarkesutvidgningar misslyckas (Volckner & Sattler 2006). Det ar darav av stort
intresse for dagligvaruhandelns aktorer att kanna till vilka faktorer som ligger bakom

framgangen for varumarkesutvidgningar.

1.1.1 Varumarkesportfoljer

De flesta stora konsumentforetagen verkar med mer an ett enskilt varumarke pa
marknaden, de har med andra ord sad kallade varumarkesportfoljer. Manga foretag
bygger upp sina varumadrkesportfoljer med ett stort antal varumarken och
varumarkesutvidgningar inom olika kategorier for att tilltala en sa bred grupp
konsumenter som mojligt och 6ka chanserna for att konsumenten képer en produkt som
tillhor just foretagets portfolj (Rizebos 2003). En varumarkesportfolj med ett stort antal
varumdrken kan o©ka foretagets makt genom att skapa intradesbarridrer for
konkurrenter, da portfoljen ticker in stora delar av marknadens segment (Morgan &
Rego 2009). Det rader dock delade meningar kring hur effektivt det ar att hantera en
stor varumarkesportfolj. Vissa forskare menar att skalekonomiférdelar kan uppnas av
att sdlja varumarken 6ver olika marknadssegment, medan andra forskare menar att det

kan innebdra att varumarkets évergripande varde kan utvattnas (Morgan & Rego 2009).

1.1.2 Vad ar feedbackeffekter?
For att undvika att urvattna sitt varumarke ar det mycket viktig for foretag att ta hansyn

till  hur varumarkesutvidgningar pdverkar konsumentens uppfattning av
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modervarumarket. Nar ett foretag gor en varumarkesutvidgning kan utvidgningen ge
spillovereffekter pa modervarumarkets image. Ett annat ord for detta som anvands i den
befintliga litteraturen ar feedbackeffekter. Feedbackeffekt innebar att associationer som
konsumenter har mot en varumarkesutvidgning overfors till modervarumarket, vilket
innebar att associationerna till modervarumarket kan forandras av utvidgningen. Nagot
att tanka pa dr att en utvidgning kan bidra med bade positiva och negativa
feedbackeffekter (Dwivedi et al 2009). Det ar oerhort viktigt for dagligvaruhandelns
aktorer och brand managers att kdnna till vad det ar som ligger bakom dessa
feedbackeffekter for att arbetet med varumarkesutvidgningar ska ge ett sa lyckat
resultat som mojligt. Positiva feedbackeffekter fran en utvidgning kan stdrka
modervarumarkets image, medan negativa feedbackeffekter kan leda till att varumarket

skadas.

1.1.3 Egna markesvaror

Den har uppsatsen kretsar kring en varumarkesutvidgning av ett detaljistvarumarke.
Detaljistvarumarken kan aven kallas egna markesvaror, eller EMV. EMV ar varor som
detaljister satter sitt eget eller ett helt nytt namn pa och som séljs exklusivt i detaljistens
butiker (Kotler 1996). EMVs vardeandel i svensk dagligvaruhandel har okat stadigt de
senaste dren, 2008 var andelen 17,3 % av den totala omsattningen i dagligvaruhandeln
(AC Nielsen 2009). Denna siffra varierar dock kraftigt mellan olika produktkategorier.
Okningen av EMVs nérvaro i dagligvaruhandeln innebér att de egna miarkesvarorna blir

allt viktigare for detaljister.

1.2 Problemomrade

Det finns en del tydliga skillnader i forutsittningarna for EMV och
leverantorsvarumarken i dagligvaruhandeln. En av de mest patagliga skillnaderna
mellan EMV och leverantérsvarumarken ar att de forra oftast spanner over ett stort
antal produktsegment, medan leverantérsvarumarkena snarare begransas till en eller
ett fatal kategorier. Detta medfor att konsumenternas uppfattning av EMV-utvidgningar
kan ge feedbackeffekter till redan existerande EMV-produkter i mdnga olika kategorier.
Olika produktsegment kan dessutom ha olika malgrupper, vilket komplicerar
forutsattningarna for EMV ytterligare. EMV maste kunna tilltala en bred grupp av
konsumenter med olika behov och preferenser. Konsumenternas uppfattning om de

egna markesvaror som finns i butiken har dven en paverkan pa detaljistens

4
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overgripande image pa ett siatt som leverantorsmarken inte har (Kumar & Steenkamp
2007). En misslyckad lansering av en EMV-linje kan diarmed fa storre konsekvenser for

en detaljist 4n en misslyckad leverantorslansering.

Manga detaljister arbetar idag med en portf6lj av olika egna markesvaror dar varje EMV
har ett eget vardeerbjudande. Exempelvis har flera detaljister i dagligvaruhandeln en
EMV-linje som konkurrerar direkt med leverantérsvarumarken, en billigare EMV-linje
och en premie EMV-linje. P4 sa satt kan detaljisten fanga olika malgrupper med sin

portfolj av varumarken.

Aven fast detaljisterna arbetar med olika pris- och kvalitetsnivier pa sina EMV s maste
varje varumadrke dnda kunna strdckas till en rad olika produktkategorier. Inom den
breda grupp konsumenter som maste tilltalas av ett EMV kan det finnas olika
uppfattningar om hur val varumarket passar inom olika kategorier och konsumenterna
kan ha varierande attityder till nya EMV-utvidgningar. Inom ett EMVs breda malgrupp
finns troligtvis mindre del-malgrupper som har olika preferenser och ar mer eller
mindre intresserade och tilltalade av de olika produktkategorier som EMV:t finns inom.
Det finns darmed en risk att EMV-utvidgningar kan skapa negativa feedbackeffekter pa

modervarumarket inom nagon eller ndgra av varumarkets del-malgrupper.

1.3 Syfte

Vi anser att det finns ett gap i forskningen gallande feedbackeffekter. De flesta studier ar
inriktade pa leverantorsvarumarken och tar darmed inte hansyn till de speciella
forutsattningar som finns for EMV. Syftet med denna uppsats ar dirmed att sprida ljus
over hur feedbackeffekter fungerar féor EMV genom att underséka om en utvidgning av
ett EMV kan leda till olika effekter pd modervarumarkets image hos olika konsumenter.
Var tes ar att de feedbackeffekter som uppstar hos konsumenten skiljer sig beroende pa
om konsumenten tillhor den specifika malgruppen for utvidgningen eller inte. For de
konsumenter som tillhor utvidgningens malgrupp tror vi att varumarkesutvidgningen
leder till en mer positiv utvardering av modervarumarket, medan fér de som inte tillhor

malgruppen tror vi att utvarderingen blir mer negativ, eller inte forandras alls.
Detta leder oss fram till uppsatsens fragestallning:

Hur skiljer sig feedbackeffekten av en varumdrkesutvidgning dt beroende pd om

konsumenten tillhér malgruppen for utvidgningen eller inte?
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Vi vill med detta undersoka om bada grupper 6verhuvudtaget far en feedbackeffekt
samt om det dr samma eller olika faktorer som pdverkar denna eventuella effekt i

grupperna.

1.4 Forvantat kunskapsbidrag

Det finns idag manga studier om feedbackeffekter av varumarkesutvidgningar. Vi har
dock inte funnit ndgon som studerat hur dessa effekter kan skilja sig at beroende pa om
konsumenten tillhér malgruppen for utvidgningen eller inte. Detta torde vara av
intresse for detaljistvarumarken vars produkter finns i manga olika kategorier och
diarmed maste tilltala en varierande grupp konsumenter. Mdlet med den har uppsatsen
ar darfor att finna generaliserbara resultat som kan vagleda detaljister i sitt arbete med
egna markesvaror och hur de bor tdnka kring och prioritera mellan olika malgrupper
nir de gér varumarkesutvidgningar. Aven fast den hir uppsatsen behandlar ett EMV
tror vi att resultaten ocksd kan vara av intresse for leverantorer som arbetar med

varumarkesutvidgningar.

1.5 Definition av begrepp

Nedan klargér vi hur vi definierar ett antal nyckelbegrepp som anvinds i den har

uppsatsen.
Modervarumirke: originalvarumairket som utvidgas. I det har fallet Coop Anglamark.

Varumarkesutvidgning: sker nar ett foretag anvander modervarumarkets namn for att
lansera en produkt i en ny kategori. I det har fallet i form av ett On-the-go mellanmal for

barn.

Malgrupp: den grupp konsumenter som varumarkesutvidgningen riktar sig till. Med
detta menas de konsumenter som skulle kunna ha ett behov eller nytta av

varumarkesutvidgningen.

Icke-malgrupp: den grupp konsumenter som varumadrkesutvidgningen inte direkt
riktar sig till, men som adndd ar potentiella kunder for modervarumarket. Icke-

malgruppen har inte ett tydligt behov eller nytta av varumarkesutvidgningen.
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Modervarumarkets image: konsumentens uppfattning om modervarumarket i form av
varumarkesassociationer. Associationer delas upp i attribut, nyttor och attityder, vilka

tillsammans utgér modervarumarkets image.

Feedbackeffekt: den forandring av modervarumarkets image som uppstar till f6ljd av

en varumarkesutvidgning.

1.6 Avgransningar

Vi har valt att avgransa oss till dagligvaruhandeln eftersom detta dr en bransch som
innehaller manga olika produktkategorier och som dessutom riktar sig till en bred
massa konsumenter. Det gir darmed att finna olika del-malgrupper for
dagligvaruhandeln. Anvindandet av egna markesvaror ar dessutom utbrett inom

dagligvaruhandeln.

Vidare har vi valt att studera produktkategorin mellanmdl fér barn. Detta eftersom
denna kategori tydligt riktar sig till en specifik malgrupp i form av smabarnsféraldrar
medan konsumenter utan smabarn inte har ett direkt behov av produkterna, vilket

innebar att dessa tydligt faller utanfér malgruppen.

En ytterligare avgransning ar att vi valt att endast behandla ett varumarke: Coop
Anglamark. Detta eftersom Coop Anglamark ir ett vilkdnt EMV som finns i ett stort
antal produktkategorier. Detta innebar att de flesta konsumenter kanner till Coop

Anglamark sedan tidigare, vilket underlittar var undersékning.

1.7 Uppsatsens disposition

Var uppsats bestar av sju delar. Efter den har inledande delen foljer ett teoriavsnitt dar
vi presenterar den forskning som var uppsats bygger pa. I teoriavsnittet genereras dven
vara hypoteser. Sedan foljer en presentation av var metod dar vi bland annat gar igenom
var experimentdesign, vara experimentvariabler samt studiens reliabilitet och validitet.
Efter detta foljer resultat och analys-avsnittet dar vi testar vdara hypoteser och for en
kortare diskussion kring resultaten. I avsnittet slutsatser och implikationer gar vi sedan
djupare i diskussionen och visar vilken betydelse vara resultat kan fa for en
varumarkesagares arbete med varumarkesutvidgningar. Slutligen kommer de tva sista
avsnitten dar vi gar igenom vilka begransningar vi ser i var studie samt ger forslag pa

vidare studier i vart 4mne.
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2.0 Teori

[ foljande avsnitt kommer vi redogora for de teorier som ligger till grund for var studie
och vdra hypoteser. Vi kommer forst kort presentera om varumdarkesutvidgningar i
allménhet, sedan kommer vi ge ldsaren en narmare forklaring kring hur
feedbackeffekter fungerar med utgangspunkt i associative network theory. Denna
redogorelse foljs tatt av en beskrivning av den definition av varumarkesimage som vi
kommer att utgd fran i denna uppsats. Vi kommer sedan redogora for vad tidigare
studier har visat paverkar feedbackeffekter och vilka faktorer vi har valt att inkludera i
var undersokning. Efter detta kommer vi presentera MAO-modellen och hur denna
beror hur konsumenten processar information. Ur detta slar vi fast var férsta hypotes. Vi
satter sedan upp hypoteser utifran teorier som beroér passform, attityd till
varumarkesutvidgningen och relevans och hur dessa vidare kommer att paverka

feedbackeffekten hos malgruppen respektive icke-malgruppen.

2.1 Varfor varumarkesutvidgningar?
Varumarkesutvidgningar ar en av de vanligaste tillvaxtstrategierna for foretag eftersom

att de reducerar en del av risken associerad med att introducera ett helt nytt
varumdrkesnamn pa marknaden (Lange & Dahlén 2009). Tidigare studier har visat att
det finns ett flertal fordelar med att arbeta med varumarkesutvidgningar. Pa grund av
anvandandet av det redan etablerade varumirkesnamnet sa  minskar
introduktionskostnader som reklam och prispromotioner fér varumarkesutvidgningen
(Volckner & Sattler 2006). Ett etablerat varumarkesnamn har pastatts okar chanserna
for att en varumadrkesutvidgning lyckas (Lange & Dalén). Ett satt att titta pa
varumarkesutvidgningar ar hur modervarumarkets etablerade varumarkesnamn
paverkar konsumentens uppfattning om varuméarkesutvidgningen, en annan aspekt ar
hur konsumentens uppfattning av modervarumarket kommer férandras efter
introduceringen av varumarkesutvidgningen, det vill saga feedbackeffekten vilket ar det

fenomen som vi kommer att underséka narmare i denna uppsats.

2.2 Sa fungerar feedbackeffekter

Vid en varumarkesutvidgning kommer varumarkets image och associationer forflyttas
mellan modervarumarket och varumarkesutvidgningen genom en 6msesidig transfer av
associationer och kédnslor hos konsumenten (Keller 1993). Denna forflyttning kan ga at

tva hall (se figur 1). Dels fran modervarumarket till utvidgningen, detta kallas



GERHARDSSON & WIREN 2012

forwardeffekt, och dels fran utvidgningen tillbaka till modervarumarket, vilket kallas

feedbackeffekt (Balachander & Ghose 2003).

Figur 1 Overféring av
associationer
Forwardeffekt

Moder- Varumarkes-

varumérket utvidgning

Overféring av
associationer
Feedbackeffekt

2.2.1 Associative network theory
Den har 6verforingen av associationer kan forklaras av associative network theory. Ett

associativt natverk kan ses som ett set av associationer i vart minne som &r lankade till
ett visst koncept (Hoyer & Macinnis 2008), exempelvis ett varumarke. Konsumenten har
diarmed ett mentalt schema 6ver ett varumarkes image dar olika associationer som
konsumenten kopplar samman med varumarket finns. Nar en varumarkesutvidgning
introduceras kommer det ske en uppdatering eller anpassning av detta mentala schema
genom att nya associationer uppstar (Pina et al 2010). Genom att integrera tidigare
associationer till varumarket i sin utviardering av varumarkesutvidgningen sa formar
konsumenten sin attityd mot utvidgningen och efterféljande feedbackeffekter pa
modervarumarket. En misslyckad varumarkesutvidgning kan pa sa satt skada
modervarumairket genom att skapa oonskade associationer. Aven lyckade lanseringar av
varumarkesutvidgningar kan vara skadliga i fall de pa nagot satt forsvagar

modervarumarkets redan existerande associationer (Keller 1993).

2.2.2 Varumarkesimage
Varumarkesimage definieras av Keller (1993) som perceptionen av ett varumarke,
vilket reflekteras av de varumarkesassociationer som konsumenten har i sitt minne.

Detta ar alltsd i linje med associative network theory.
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Varumarkesassociationer kan delas in i tre kategorier: attribut, nyttor och attityder.
Attribut ar de egenskaper som en produkt har, nyttor dr det personliga viarde som
konsumenten kopplar samman med varumarket och attityder dr konsumentens
overgripande utvardering av varumarket (Keller 1993). Det ar dessa tre kategorier av
associationer som vi har wvalt att anvanda for att mata image. Nar en
varumarkesutvidgning sker kan dessa associationer till modervarumarket modifieras
eller forandras. Det ar viktigt for en varumarkesdgare att forsta vilka faktorer som

spelar in i denna process sa att negativa feedbackeffekter kan undvikas.

2.2.3 Vad paverkar feedbackeffekten?

Tidigare studier har pekat ut en uppsjo av olika faktorer som kan paverka
feedbackeffekten fran en varumarkesutvidgning. Till var studie har vi valt de tva av
dessa faktorer som oftast aterkommer som de med starkast paverkan pa
feedbackeffekten (bl.a. Keller & Aaker 1992, Pina et al 2006, Martinez & Pina 2009).
Dessa faktorer ar upplevd passform mellan modervarumarket och utvidgningen samt
konsumentens attityd till varumarkesutvidgningen. Eftersom vi har valt att jamféra
feedbackeffekter i tvd olika konsumentgrupper: malgruppen foér utvidgningen och
konsumenter som inte tillhor malgruppen, sa har vi lagt till en tredje faktor i var studie.
Denna faktor &r relevans, alltsd hur relevant varumarkesutvidgningen ar for
konsumentens behov och mal (se figur 2). Samtliga tre faktorer kommer gas igenom i

mer detalj i senare avsnitt.

Figur 2
Passform Feedbackeffekt
Attityd till -Attribut
varumarkesutvidgningen
-Nyttor
Relevans
-Attityd

2.2.4 Feedbackeffekt hos olika konsumentgrupper

Vi har funnit en del studier som har undersokt hur feedbackeffekter kan skilja sig at
mellan olika konsumentgrupper. Dessa studier har jamfort olika kulturer(Buil,
Chernatony & Hem 2009), konsumenter med hedonisk respektive social innovativitet

(Pina, Iversen & Martinez 2010), samt konsumenter med olika grader av expertis
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gallande modervarumarket (Dwivedi, Merrilees & Sweeney 2009). Studierna hittar
olikheter i vilka faktorer som ar mest drivande for feedbackeffekter i de olika
konsumentgrupperna. Vi har dock inte funnit ndgon studie som har tittat pa skillnader i

feedbackeffekter hos olika malgrupper pa det sitt som vi gor i den har uppsatsen.

2.3 Motivation, Férmaga och Méjlighet

Associative  network theory forklarar vad som hinder med tidigare
varumarkesassociationer nar konsumenten tar emot ny information om varumarket, i
det har fallet i form av en varumarkesutvidgning. Hur varumarkesutvidgningen
paverkar tidigare associationer paverkas av hur latt konsumenten kan forsta relationen
mellan utvidgningen och modervarumarket. For att forstd detta kravs det att
konsumenten kan och vill processa den nya informationen, dvs. konsumenten maste ha
motivation, formaga och mojlighet att processa informationen (Hoyer & Maclnnis 2008).

Detta dr grunden i det som kallas MAO-modellen.

En mer motiverad konsument lagger ner mer energi och anstrangning pa att processa
information dn en mindre motiverad konsument (Hoyer & Maclnnis 2008). Detta
innebar att en mer motiverad konsument har lattare att forsta kopplingen mellan en
varumarkesutvidgning och dess modervarumarke an en mindre motiverad konsument
och kan lattare integrera den nya informationen med tidigare associationer till

modervarumarket.

En av de framsta drivkrafterna till motivation ar personlig relevans, att nadgot har en
direkt koppling till dig sjalv eller en signifikant paverkan pa ditt liv. Konsumenter
tenderar exempelvis att uppleva ett fenomen som personligt relevant nar det har en
koppling till deras behov (Hoyer & Maclnnis 2008). I den har studien har
varumarkesutvidgningen potentialen att kopplas till ett behov for malgruppen, namligen
att erbjuda deras barn ett enkelt och nyttigt mellanmal, medan de konsumenter som inte
tillhor malgruppen inte har samma koppling och personliga relevans. Detta innebér att
malgruppen kommer ha hogre motivation till att processa informationen om den nya
varumarkesutvidgningen och integrera denna information i sina associationer till

modervarumarket.

Det racker dock inte med att konsumenten har motivation till att processa

informationen, det kriavs dven att denna har féormaga att processa informationen.
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Formaga paverkas bland annat av produktkunskap och erfarenhet, alltsd om
konsumenten ar expert eller novis gallande produkten i fraga (Hoyer & Maclnnis 2008).
[ vart fall bor malgruppen for varumarkesutvidgningen ha mer expertkunskap om
produkter fér barn dn de konsumenter som inte tillhér malgruppen. Aven detta gér att

malgruppen har lattare att processa informationen om varumarkesutvidgningen.

Slutligen maste konsumenten ha mdjlighet att processa informationen. Mdjligheten
paverkas av hur mycket tid konsumenten har, om den blir distraherad samt hur
komplex informationen ar. Konsumentens mojlighet att processa okar om den
exponeras for informationen upprepade ganger (Hoyer & Maclnnis 2008). I vart fall kan
vi inte veta hur lang tid varje respondent lagt ner pa att besvara vara fragor och vi kan
inte heller kontrollera fér om de blivit distraherade under tiden de svarat. Daremot har
bade malgruppen och icke-malgruppen exponerats for samma information och de har
endast fatt informationen en gang. Vi far dirmed gora antagandet att bade malgruppen

och icke-malgruppen haft samma mojlighet att processa informationen.

[ enlighet med ovanstiende resonemang tror vi att malgruppen for
varumarkesutvidgningen kommer processa informationen om varumarkesutvidgningen
i hogre utstrackning dn de konsumenter som inte tillh6r malgruppen. Detta processande
leder i sin tur till en uppdatering av existerande associationer (attribut, nyttor och
attityd) till modervarumarket, alltsa en feedbackeffekt. Vi tror vidare att denna effekt
kommer att vara positiv eftersom utvidgningen ar relevant for malgruppen och

avstandet mellan modervarumarket och utvidgningen inte ar sarskilt stort.

Hypotes 1:
Det finns en positiv feedb ackeffekt pa

a) attribut
b} nyttor
¢} attityd,

men effekterna galler endast for malgruppen

2.4 Passform
Passform har i flera studier forts fram som den mest dominanta faktorn i att forklara

feedbackeffekter. Graden av passform avgdérs av antalet ldnkar mellan

modervarumarket och utvidgningen i det mentala schemat. Detta innebar att fler delade
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associationer mellan modervarumarket och utvidgningen gor att konsumenten upplever
hogre passform. Hogre passform underlattar oOverforing av associationer fran
modervarumarket till utvidgningen och forbattrar darigenom konsumentens attityd till
varumdrkesutvidgningen (Boush & Loken 1991). P4 samma satt underlédttar en hogre
passform overforingen av associationer fran utvidgningen tillbaka till modervarumarket

och skapar en mer positiv feedbackeffekt.

Olika definitioner av passform finns i litteraturen. Martinez & Pina (2009) menar att det
finns tva olika typer av passform; kategoripassform samt imagepassform.
Kategoripassform betyder att modervarumaérket och utvidgningen ar fysiskt lika, medan
imagepassform betyder att utvidgningen passar in med de generella associationer som

konsumenten har till modervarumarket.

Upplevd passform kan alltsa baseras pa bade fysiska attribut savdl som mer abstrakta
associationer. Dwivedi, Merrilees & Sweeney (2009) utgdr i sin studie fran ett antagande
att passform uppstar nar konsumenten accepterar varumarkesutvidgningen som logisk
och ndgot som kunde férviantas komma fran modervarumarket. Detta kan inbegripa
badde kategoripassform och imagepassform. Vi anvander samma definition av passform i

var studie.

2.4.1 Bookkeeping och subtyping

Upplevd passform paverkar alltsd hur en varumadrkesutvidgning kommer influera
konsumentens existerande mentala schema dver ett varumarkes image. Den sa kallade
bookkeeping-modellen forklarar hur o6verféringen av associationer kan skilja sig

beroende pa passform.

Bookkeeping-modellen menar att all ny information om ett varumarke, som till exempel
en varumarkesutvidgning, integreras i modervarumarkets mentala schema. Om
passformen mellan modervarumarket och utvidgningen ar hog kommer den nya
informationen assimileras in i det existerande schemat utan att forandra det sarskilt
mycket. Ar passformen 18g kommer dock schemat behéva uppdateras och
modervarumarkets image fordndras. Ju samre passform desto storre forandringar for
modervarumarket (Park et al, 1993). Enligt detta resonemang har diarmed upplevd

passform en stark effekt pa formandet av feedbackeffekter.
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En annan teori om 6verforing av associationer kallas subtyping-modellen. Till skillnad
fran bookkeeping-modellen foreslar subtyping-modellen att utvidgningar som
signifikant skiljer sig fran nuvarande varumarkesassociationer inte paverkar
modervarumarkets image. Enligt modellen kommer utvidgningar med lag passform ses
som ett eget koncept och inte integreras i modervarumirkets mentala schema. Ar
passformen hog kommer dock utvidgningen integreras i modervarumarkets mentala

schema och diarmed skapas en feedbackeffekt (Giirhan-Canli & Maheswaran 1998).

En studie av Giirhan-Canli och Maheswaran (1998) visar att konsumentens motivation
avgor om en bookkeeping- eller subtypingprocess kommer att ske vid en ny
varumarkesutvidgning. Mer motiverade konsumenter processar all information
noggrant och all ny information kommer da paverka deras uppfattning om
modervarumarket, oavsett passform. Detta ar alltsd en bookkeeping-process. For
mindre motiverade konsumenter blir ddremot passformen avgoérande féor om det
existerande varumarkesschemat kommer fordandras eller inte, vilket ligger i linje med
subtyping-modellen. Konsumenter med lagre motivation kommer troligare forma nya
scheman for en varumarkesutvidgning nar passformen ar lag eftersom detta kraver
mindre anstrangning dn att integrera utvidgningen i det existerande
varumarkesschemat. Hogre passform kommer diaremot gora att modervarumarkets

schema forandras.

Eftersom malgruppen for varuméarkesutvidgningen har en hégre motivation tror vi att
deras informationsprocess kommer félja bookkeeping-modellen medan icke-
malgruppen snarare kommer folja en subtyping-process. Darmed far upplevd passform
en storre betydelse for formandet av icke-malgruppens feedbackeffekt. Vi forutspar
darfor att upplevd passform kommer vara starkare kopplat till icke-malgruppens

feedbackeffekt an malgruppens.
Hypotes 2:
Hos icke-malgruppen finns ett starkare samband mellan upplevd p assform och

a) attribut
b} nyttor
c) attityd

an hos malgruppen
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2.5 Attityd till varumarkesutvidgningen

En annan faktor som fors fram i litteraturen som betydande for feedbackeffekten ar
konsumentens attityd mot varumarkesutvidgningen. Forandringen i utvarderingen av
modervarumarket kommer med storre sannolikhet bli positiv om konsumenten har en
positiv attityd mot varumarkesutvidgningen. Har konsumenten diaremot en negativ
attityd mot utvidgningen kommer dven detta 6verforas pa modervarumarket och de
associationer som konsumenten har knutna till modervarumarket kan forsvagas

(Dwivedi, Merrilees & Sweeney 2009).

Konsumentens attityd mot varumarkesutvidgningen kommer till stor del att paverkas
av den upplevda passformen mellan utvidgningen och modervarumarket (Hoyer &
Maclnnis 2008). En hog passform underlattar overforing av associationer till

utvidgningen och gor att konsumentens attityd till utvidgningen blir mer positiv.

Flera tidigare studier har visat att det finns ett samband mellan en hog attityd till
varumarkesutvidgningen och en positiv feedbackeffekt. Martinez och Pina (2009) visar i
sin studie att forekomsten av positiva feedbackeffekter ar en omedelbar konsekvens av
en positiv attityd till varumarkesutvidgningen. Vi vill argumentera for att malgruppen
for varumarkesutvidgningen bor ha en hogre attityd till varumarkesutvidgningen an
icke-malgruppen eftersom att produkten ar riktad mot malgruppen och diarmed ar
betydligt mer relevant och tilltalande for dem an for icke-malgruppen. Foljaktligen bor
det finnas ett starkare samband mellan attityd och feedbackeffekten pa de tre
imagekomponenterna hos malgruppen &dn hos icke malgruppen. Ovanstdende

resonemang leder oss till var tredje hypotes.

Hypotes 3:
Hos malgrupp en finns ett starkare samband mellan attityd till varumark esutvidgningen och

a) attribut
b} nyttor
c) attityd

o . Q
dan hos icke-malgrup pen
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2.6 Relevans

Konsumentens motivation till att processa information dr en avgoérande faktor for att
denne ska forsta kopplingen mellan en varumarkesutvidgning och modervarumarket
och darigenom fa en positiv feedbackeffekt. Som tidigare ndmnts paverkas motivation
bland annat av personlig relevans och konsumenter upplever hogre personlig relevans
ndr nagot ar kopplat till deras behov. Ett behov uppstar hos konsumenten om det finns
en skillnad mellan nuvarande tillstand och onskat tillstdnd. Det finns flera typer av
behov sdsom sociala behov, funktionella behov, symboliska behov och hedoniska behov
(Hoyer & Maclnnis 2008). For malgruppen i var studie kan var varumarkesutvidgning
kopplas till flera typer av behov, exempelvis det funktionella behovet att kunna ge sitt
barn ett enkelt och bra mellanmal. Det kan dven kopplas till det symboliska behovet att
uppfattas som en bra foralder som koper ekologiska produkter till sitt barn. Vi tror alltsa
att varumarkesutvidgningen i hogre utstrackning kommer viacka ett behov hos

malgruppen an hos icke-malgruppen.

Personlig relevans paverkas daven av konsumentens mal. Ett mal ar ett tillstand eller
resultat som konsumenten vill uppna (Hoyer & Maclnnis 2008). Det sociala behovet att
vara en bra foralder skulle dirmed kunna kopplas till ett mal fér var malgrupp som inte
finns hos icke-malgruppen. Shavitt et al (1994) visade i en studie att nar information ar
relevant for konsumentens mal kommer detta leda till en hogre motivation att processa
informationen. Finns inte denna koppling mellan informationen och konsumentens mal
kommer informationen endast behandlas ytligt. Shavitt et al fann att genom att prima
olika attribut kunde de vacka olika mal hos sina respondenter som i sin tur ledde till
olika utvarderingar av en annons beroende pa om samma attribut lyftes i annonsen eller
inte. Nar samma attribut som primats lyftes i annonsen pdverkade dessa attribut
respondenternas attityd och kopintention genom ett djupare processande av

informationen.

Shavitt et al’s studie gar i linje med vara tidigare resonemang, nir nagot ar personligt
relevant for konsumenten ar den mer motiverad att processa informationen djupare.
Genom att var varumarkesutvidgning ar starkare kopplad till malgruppens behov och
mal dn icke-malgruppens tror vi att malgruppen kommer processa informationen om

varumarkesutvidgningen i en hogre utstrackning. Darmed bor kopplingen mellan
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relevans och utvardering av modervarumarket vara starkare i malgruppen an i icke-

malgruppen.
Hypotes 4:
Hos malgruppen finns ett starkare samband mellan relevans och

a) attribut
b} nyttor
c) attityd

an hos icke-malgruppen

3.0 Metod

[ foljande avsnitt kommer vi att redogora for studiens metod. Vi kommer att ga igenom
val av dmne, studiens upplagg och genomférande, enkdtens utformning, analysverktyg

samt studiens tillforlitlighet.

3.1 Val avamne

Foretag forvantas att hela tiden komma med nya innovativa produkter for att
tillfredsstidlla konsumenters behov. Varumarkesutvidgningar ar en av de absolut
vanligaste varumarkesstrategierna da de anses inneha stor potential for lonsamhet pa
grund av att varumarket redan ar kant sedan tidigare, vilket medfoér en betydligt lagre
introduktionskostnad an for ett okdnt varumarke (Volckner & Sattler 2006). Inom
ramen for kursen Brand and Category Management har vi fatt 6kad forstaelse for hur
viktig sammansattningen och hanteringen av varumarkesportféljen ar for ett foretags
framgang. Under kursens gang vacktes ett intresse for varumarkesutvidgningars roll i
varumarkesportfoljen. I ett uppsatsforslag fran Coop sag vi mojligheten att titta pa hur
en lansering av en varumarkesutvidgning paverkar konsumentens uppfattning om och
utvardering av modervarumadrkets image. Det vill sdga varumadrkesutvidgningens

feedbackeffekter.

Vi har upptackt ett tomrum i litteraturen kring feedbackeffekter. Det finns for
narvarande inte nagra studier som tittar pad skillnaden i feedbackeffekter mellan de
konsumenter som ingar i malgruppen for varumarkesutvidgningen och de konsumenter

som inte raknas in i malgruppen. Vi har for avseende att fylla detta tomrum genom att
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bidra med nya insikter kring hur feedbackeffekter skiljer sig med avseende pa

malgrupp.

De flesta tidigare studier om feedbackeffekter vi har funnit har fokuserat pa negativa
feedbackeffekter, alltsd hur modervarumarkets image kan forsvagas genom en
varumarkesutvidgning. Detta har gjorts genom att manipulera passformen av
varumarkesutvidgningen fran hog till 1dg (bl.a. Pina et al 2010, Buil et al 2009, Martinez
& Pina 2009). Fokus i var uppsats ligger snarare pa skillnaden mellan tva
konsumentgrupper, vi har darmed valt att inte ha en passformsmanipulation. Vi har
istdllet valt att testa en utvidgning som vi definierar som en produktlinjeutvidgning.
Anglamark ir redan ett brett varuméirke som finns i manga olika produktkategorier, vi
anser darfor att avstandet mellan modervarumarket och utvidgningen inte ar sarskilt

stort.

3.2 Val av ansats

Vi har valt att i denna studie anvdnda oss av en deduktiv ansats da vi utgar fran
befintliga teorier och modeller vid utformning av metoden. Studien har en kvantitativ
metod da vi anvander enkdter som analyseras med statistiska metoder. Var ansats ar
sluten eftersom vi anvdnder oss av fasta fragor med givna svarsalternativ. Upplagget ar

extensivt da 200 respondenter har svarat pa vara enkater och 32 variabler har anvants.

Vi anser att en kvantitativ ansats ar lamplig da det redan finns en stor mangd forskning
kring feedbackeffekter och darigenom etablerade metoder. Med en kvantitativ ansats far
vi information som ar latt att analysera med statistik. En nackdel med kvantitativ ansats
ar att undersokningen blir mindre flexibel jamfort med en kvalitativ ansats eftersom den
kvantitativa ansatsen innebar fordefinierade fragor och svarsalternativ. Hade vi istallet
valt en kvalitativ ansats hade vi kunnat féra djupare samtal med respondenterna om var
varumarkesutvidgning och modervarumarket och kanske komma at nyanser som inte

kommer fram med en kvantitativ undersokning.

Vi anser dock att dmnets natur inte lampar sig for en kvalitativ studie. De
feedbackeffekter som uppstar hos konsumenten vid en varumarkesutvidgning bygger pa
informationsprocesser i hjarnan som konsumenten till stor del &r omedveten om.
Darmed ar det svart att komma at dessa genom oppna samtal med konsumenten med

frigor som exempelvis "Har din uppfattning om Anglamark andrats genom den hér
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varumarkesutvidgningen?”. Vi valde darfér en kvantitativ ansats med ett
experimentliknande uppligg dar vi kunde jamféra modervarumarkets image mellan de
respondenter som exponerats for var varumdrkesutvidgning och de som inte
exponerats for utvidgningen. Pa sa satt blir det lattare for oss att fanga upp de

omedvetna processer som en varumarkesutvidgning kan ge upphov till.

3.3 Val av varumarke och varumarkesutvidgning

Denna studie utgdr fran en tilltdnkt utvidgning av dagligvaruféretaget Coops egna
ekologiska medelprisvarumirke Anglamark. Varumirkesutvidgningen ir ett si kallat
on-the-go mellanmal for barn och klassas som en linjeutvidgning d& Anglamark redan

har andra produkter fér barn.

Utvidgningen lampar sig mycket val for vart syfte att undersoka feedbackeffekter i
malgrupp/icke-malgruppstermer. Anglamark &r ett brett varumirke med nistan 400
produkter (Hemsida Coop), vilket innebar att varumarket riktar sig till en bred grupp
konsumenter. Varumarkesutvidgningen i sin tur riktar sig till smabarnsforaldrar och har
diarmed en smalare malgrupp an hela modervarumarket. Dessa forutsattningar ger ett
perfekt tillfalle att undersoka om det uppstar olika feedbackeffekter hos konsumenter

som tillhor malgruppen for varumarkesutvidgningen och de som inte tillhor den.

[ var enkéats beskrivning av utvidgningen har vi utgatt fran information fran Coop om
den tilltinkta lanseringen. Tyvarr har vi inte fatt sarskilt extensiv information fran
foretaget och har darmed till stor del fatt utforma beskrivningen efter eget huvud.
Tillsammans med var handledare har vi forsokt halla beskrivningen av utvidgningen i
linje med Anglamark som varumirke samt utgdtt frn hur liknande produkter pa
marknaden beskrivs. Eftersom undersokningen ror sig om en linjeutvidgning har vi valt
att inte satta ett eget varumarkesnamn pa utvidgningen. Detta for att scenariot i var

undersokning skulle likna en verklig lansering i sd hog utstrackning som mojligt.

Varumarkesutvidgningen riktar sig till smabarnsforadldrar vilka sdledes kommer bli
malgruppen for var studie. Feedbackeffekterna av denna varumarkesutvidgning pa
modervarumirket Anglamark kommer att undersokas b&de for malgruppen och for
konsumenter som inte tillhor den tilltdnka malgruppen. Resultaten fran de tva

grupperna stalls sedan mot varandra for att finna svar pa var fragestallning.
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3.4 Enkdterna

[ avsnitt 9.0 Appendix finns de tva enkiter som anvénds i studien. Bada enkater inleds
med fragor om konsumentens inkdpsvanor gillande livsmedel. Den ena enkiten
innehaller sedan endast frdgor om modervarumirket Anglamark. Den andra enkiten
inkluderar ett scenario dar varumarkesutvidgningen beskrivs samt fragor gillande
denna, darefter foljer samma fragor om modervarumarket som ocksa finns i den forsta

enkaten.

3.4.1 Experimentdesign

Experimentets design ar 2x2, med tva grupper (malgrupp/icke-malgrupp) och tva
manipulationer (utvidgning/icke-utvidgning)(se figur 3). Grupperna med icke-
utvidgning anvands som kontrollgrupper dir de endast far svara pa fragor om
modervarumdrkets image. For att hitta feedbackeffekter jamfors resultaten fran

grupperna med utvidgningsmanipulationer med kontrollgrupperna.

Figur 3 Mal Icke-
algrupp malgrupp

Scenario .
Scenario

Icke-
malgrupp

Malgrupp

Kontroll Kontroll

3.4.2 Experimentvariabler
[ enkdten anvandes i stor utstrackning flerfragematt for att med flera, snarlika fragor
fanga in ett fenomen. Dessa fragor slogs i analysverktyget SPSS ihop till ett index om de

uppvisade ett Cronbachs Alpha pa minst 0,7.

3.4.2.1 Malgruppsfragor

[ enkdten anvindes ett antal variabler for att kunna kategorisera respondenterna i
malgrupp/icke-malgrupp. Dessa var: "Antal barn under 5 ar i hushallet”, "Kanner du till
varumirket Anglamark” (ja/nej), "Har du ndgon ging képt produkter fr&n Anglamark”
(ja/nej) samt "Hur ofta handlar du pa Coop?”. I den sistnimnda anvéandes skalan 1-7 dar

1 ="aldrig” och 7 = "alltid".
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Vidare fick respondenterna ta stillning till pdstdenden om deras instdllning till

ekologiska produkter. Samtliga av dessa mattes med en sjugradig Likertskala dar 1 =

"stammer inte alls” och 7 = "stammer mycket bra”. Pastdendena var som foljer:

e Jagar villig att betala lite extra for att fa battre kvalitet

e FoOr mig ar det viktigt att veta var maten kommer ifran

e Jag foredrar att kopa ekologiska alternativ

Av praktiska skdl anviande vi i slutindan endast en variabel for att dela upp vara

respondenter i malgrupp/icke-malgrupp. Denna variabel var "Antal barn under 5 ar i

hushdllet”. Respondenter som angett att de har minst ett barn under 5 ar klassades som

malgrupp medan respondenter som inte har nagra barn under 5 ar klassades som icke-

malgrupp. | avsnitt 6.2 Malgruppindelning och urvalsstorlek ger vi en narmare

forklaring till varfor vi valde en sddan uppdelning.

3.4.2.2 Modervarumarkets image

For att finga upp modervarumairket Anglamarks image utgick vi fran tre dimensioner av

varumarkesassociationer: attribut, nyttor och attityd (Keller 1993). De attribut och

nyttor som anvandes i enkdterna togs fram genom ett fortest (se avsnitt 3.5 Fortest )

och mattes precis som ovan genom pastdenden med en sjugradig Likertskala.

Variablerna for attribut och nyttor var f6ljande:

e Attribut

o

o

o

o

e Nyttor

o

o

©)

Familjevanligt
Trovardigt
Hog kvalitet

Mer ekologiskt an andra varumarken

Tryggt val
Halsosamt val

Medvetenhet

o Ansvarsfullhet

Attityden till Anglamark mittes med ett trefrigematt: "Anglamark ar positivt”,

”Anglamark &r férdelaktigt” samt "Anglamark ar bra” (Dahlén & Lange 2009). Aven for

dessa anvandes en sjugradig skala med de yttre polerna negativt/positivt och sa vidare.
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Samtliga dimensioner av associationer uppvisade Cronbach’s Alpha 6éver 0,7 (Attribut:
0,835, Nyttor: 0,913, Attityd: 0,917), sa fragorna slogs ihop till tre index som anvands

som matt for modervarumarkets image.

3.4.2.3 Attityd till varumarkesutvidgningen

Attityden till varuméirkesutvidgningen (bendmns "Anglamarks mellanmal” i enkiten)
mits p& samma sitt som attityden till modervarumairket. Alltsi: ”Anglamarks mellanmal
ar positivt” osv. Samma skala som fér modervarumarkets attityd anvandes. Fragorna
gallande attityden till varumarkesutvidgningen gav ett Cronbach’s Alpha pa 0,973 och
slogs ihop till ett index.

3.4.2.4 Upplevd passform
For att mata passformen mellan varumaéarkesutvidgningen och modervarumarket
anvandes matt fran tidigare studier (Martinez & Pina 2008 och Dwivedi, Merrilees &

Sweeney 2009).

e Anglamarks mellanmal passar ihop med varumérket Anglamark
e Enligt mig ir lanseringen av Anglamarks mellanmal forvanande
e Enligt mig ir lanseringen av Anglamarks mellanmal logisk

e Anglamarks mellanmal passar in bland Anglamarks évriga produkter

Aven dessa pastdenden mittes med en sjugradig Likertskala. Eftersom ett hogt viarde pa
variabeln forvdnande innebdr en lag passform vidndes skalan for denna variabel.
Tillsammans uppvisade de fyra variablerna ett Cronbach’s Alpha pd 0,763 och slogs

darmed ihop till ett index.

3.4.2.5 Relevans
For att mata varuméarkesutvidgningens relevans for respondenten anvandes pastaenden

med samma sjugradiga Likertskala som ovan. Pastaendena var som foljer:

e Anglamarks mellanmal passar mina behov
e Anglamarks mellanmal ar relevant fér mig

e Anglamarks mellanmal dr nagot jag skulle kunna ha anviandning av

Dessa variabler slogs ihop till ett index da de gav ett Cronbach’s Alpha pa 0,924.

22



GERHARDSSON & WIREN 2012

3.5 Fortest |

Vi valde att utfora tva fortest for var undersokning. Det forsta fortestets syfte var att fa
fram de varumérkesassociationer till Anglamark som sedan anvinds for att mita
modervarumarkets image i huvudstudien. De associationer vi var intresserade av var

attribut och nyttor som associeras till Anglamark.

Fortestet utféordes genom en internetenkdt som skickades ut till studenter vid
Handelshogskolan i Stockholm. Totalt 22 respondenter svarade pa enkaten.
Respondenterna fick vilja de tre alternativ de frimst forknippade med Anglamark fr&n
listor med olika attribut och nyttor. Samtliga respondenter kdnde till varumarket sedan
tidigare. Vi valde slutligen de fyra alternativ som fatt hogst resultat i fortestet. Dessa

redovisas i tabell 1.

TABELL 1 Fortest |

Attribut Nyttor

Ekologiskt 95% Medwetenhet 86%
Trovardigt 62% Ansvarsfullhet 81%
Familjevanligt 62% Trygghet 52%
Kvalitet 57% Halsa 43%

Till huvudenkiten skrevs "Anglamark ar ekologiskt” om till "Anglamark 4r mer
ekologiskt dn andra ekologiska varumirken”. Eftersom Anglamark de facto ir ett
ekologiskt varumarke blir frdgan om man anser att det ar ekologiskt inte sarskilt

intressant och ett jamférande matt ansags som mer lampligt.

3.6 Fortest I

Fortest nummer tva utfordes ocksa med studenter pa Handelshogskolan i Stockholm. 31
studenter deltog. Denna gang var fortestet i form av en fysisk enkat. Ingen av
respondenterna i Fortest II deltog i det forsta fortestet. Detta test syftade till att
kontrollera huvudenkaten sa som den var i sin ursprungsform. Samma fragebatteri som
i huvudstudien anvdndes med skillnaden att vi inte hade ndagon kontrollgrupp. Istillet
fick respondenterna forst svara pa fragor om modervarumarkets image. Sedan foljde
scenariot med varumadrkesutvidgningen och fragorna gillande denna. Darefter fick
respondenterna aterigen svara pa fragorna om modervarumdrkets image med

uppmaningen att nu utgé fran att Anglamark gjort ovanstiende varuméirkesutvidgning.
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Vi ville se om studien var mdjlig att gora utan kontrollgrupp. Resultaten visade dock
endast minimala och ej signifikanta skillnader i modervarumarkesimage fore och efter
utvidgningen. Darfor valde vi att i huvudstudien anvdnda oss av tva enkadter dar den ena
anvandes som kontrollgrupp mot vilken resultaten frdn enkiten med

varumarkesutvidgningen jamfordes.

Ett annat syfte med fortest II var att underséka den upplevda passformen mellan var
varumarkesutvidgning och modervarumirket Anglamark. Till skillnad mot manga
tidigare studier ville vi inte testa en utvidgning med lag passform. Vi ville att den
upplevda passformen skulle ligga pa den 6vre delen av skalan, alltsa att medelvardet for
vara passformsvariabler skulle vara minst fyra. Som kan utlasas i tabell 2 sa uppvisade
samtliga passformsvariabler ett medelvarde 6ver fyra, vilket innebar att vi beholl vart

utvidgningsscenario som det var till huvudstudien.

TABELL 2 Fortest Il Medelvarde Standardavvikelse
Passar ihop 4,79 1,2
Fonanande* 4,90 1,3

Passar med Owiga produkter 4,32 1,4

Logisk 4,48 1,3 J

*skalan vand

3.7 Genomforandet av huvudstudien

Efter justeringarna som skedde till f6ljd av Fortest Il genomforde vi var huvudstudie.

3.7.1 Val av insamlingsmetod

[ huvudstudien anvidndes tva olika enkater, en med utvidgningsscenario och en utan.
Enkaterna samlades in pa internet och skickades ut via Facebook, en mammablogg samt
diverse internetforum for smabarnsféraldrar. Mammabloggen och internetforumen
anvandes for att sdkerstalla att vi fick respondenter som tillhér malgruppen. Vi anvande

oss av programvaran Qualtrics som ar en internettjanst for datainsamling.

3.7.2 Urval
Vart sammanlagda urval ar 200 respondenter, diar 111 personer svarat pa
kontrollenkdten och 89 personer svarat pa enkdten med manipulation. Hur malgruppen

och icke-malgruppen fordelade sig visas i tabell 3.
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TABELL 3 Urval Malgrupp  Icke-malgrupp  Andel kvinnor  Andel méan
Kontroll 38 73 77,5% 21,6%
Scenario 33 56 73,0% 22,5%

Fordelningen mellan malgrupp och icke-malgrupp ar nagot ojamn, men eftersom antalet
respondenter i malgruppen ar over 30 for bada enkiter anser vi dnda att denna

fordelning ar godtagbar.

3.8 Analysverktyg

Vi har anvédnt oss av statistikprogrammet SPSS for att analysera vara data och testa vara
hypoteser. Vi har valt att acceptera en femprocentig signifikansniva. I tabellerna
indikeras signifikansnivderna enligt foljande: * = p<0,05, ** = p<0,01 samt *** = p<0,001.
Analyserna har framst genomforts med hjalp av variansanalys (2 way ANOVA) och

Pearson-korrelationer.

3.9 Studiens tillforlitlighet

3.9.1 Reliabilitet

En studies reliabilitet handlar om ifall resultaten ar palitliga genom att undersékningen
genomforts pa ett korrekt satt (Forelasning Hernant 2012). For att sdkerstilla en god
reliabilitet har vi anvant oss av valetablerade matt som anvants tidigare i forskningen

for att mata de dimensioner vi ville undersoka i var studie.

Vi anvinde oss dven av flera fragor som avser finga samma dimension, dessa slogs
sedan ihop till index om de uppvisade ett Cronbach’s Alpha pa minst 0,7. Ett hogt
Cronbach’s Alpha indikerar att frdgorna verkar fanga in samma dimension. Som tidigare
namnts uppvisade samtliga av vara fragebatterier ett Alpha pa over 0,7, vilket visar pa

en hog intern konsistens.

3.9.2 Intern validitet

Den interna validiteten handlar om ifall studien faktiskt méater det som vi avser mata
(Jacobsen 2002). Genom att anvanda flera fragor for att mata samma sak kan vi fanga
upp flera dimensioner av samma fenomen och den interna validiteten i var studie 6kar.
Anvandandet av en bred skala (fran "stammer inte alls” till "stimmer mycket bra”) gor
att vi skapar stora skillnader mellan alternativen, vilket hjdlper oss att fanga in mer
variation i svaren. Anvindandet av etablerade matt som anvants tidigare i forskningen

Okar ocksa var studies interna validitet.
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Vi testade den nomologiska validiteten i vara imagematt for att kontrollera att dessa
variabler faktiskt ar sammanldnkade med varandra. Detta gjorde vi genom att korrelera
vart imagematt "attityd till modervarumarket” med de tva andra imagematten "attribut”
(r = 0,616) och "nyttor” (r = 0,618). Bada korrelationer var signifikanta pa 99 %-nivan.

Vi ser dessa korrelationsvarden som tillfredsstiallande resultat.

For att ytterligare prova var begreppsmadssiga validitet undersokte vi dven vara
imagemadtts diskriminanta validitet. Detta gjordes genom att korrelera imagematten
med en slarvvariabel, i det har fallet kon. Gillande den diskriminanta validiteten vill
man inte se ndgot samband mellan variablerna. Vi fann i det har fallet inga signifikanta
korrelationer mellan kén och attribut (r = - 0,130), nyttor (r = - 0,75) samt attityd (r = -
0,163).

3.9.3 Extern validitet

En studies externa validitet handlar om i hur hog grad vi kan generalisera vara resultat,
om de kan sdgas galla for en storre grupp. Ett satt att 6ka den externa validiteten ar att
valja en hog signifikansniva, vanligtvis fem- eller enprocentig (Jacobsen 2002). I var

studie har vi valt en femprocentig signifikansniva.

En annan faktor som okar var externa validitet dr att vi anvdnde ett existerande
modervarumarke, vilket gor resultaten mer generaliserbara dn om varumarket hade
varit artificiellt. Vi valde dock att anvanda oss av en hypotetisk varumarkesutvidgning
for att isolera vara resultat fran influenser fran den riktiga marknaden i form av
exempelvis  marknadskommunikation @ och  kampanjer for en  specifik

varumarkesutvidgning.

4.0 Resultat och analys

[ foljande avsnitt tar vi avstamp i den teori som vi tidigare redogjort for och testar vara

hypoteser.

4.1 Finns det bara en feedbackeffekt i malgruppen?

| teoriavsnittet utgick vi fran associative network theory och MAO-modellen och
resonerade kring hur feedbackeffekten av var varumarkesutvidgning skulle kunna skilja
sig mellan malgruppen for utvidgningen och de konsumenter som inte tillhor

malgruppen. Med utgangspunkt i teorin foreslog vi att malgruppen genom hogre
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motivation och formaga kommer processa informationen om varumarkesutvidgningen i
en storre utstrackning dn icke-malgruppen. Enligt associative network theory skulle
diarmed malgruppens tidigare varumarkesassociationer forstirkas genom en positiv

feedbackeffekt.

I hypotes la-c konkretiserade vi vart resonemang genom att forutspa en positiv
feedbackeffekt fran varumarkesutvidgningen pa respondenternas associationer till
modervarumarket Anglamark, men att denna effekt endast skulle finnas inom
malgruppen. For att undersoka detta testade vi hypotes 1a-ci en 2 way ANOVA dar vart
varumarkesscenario samt malgruppsuppdelningen anvdandes som oberoende variabler.
Vi kommer nu ga igenom resultatet av dessa for vara tre grupper av

varumarkesassociationer: attribut, nyttor samt attityd.

4.1.1 Attribut

Eftersom vi bygger vart resonemang pa att var malgrupp ar mer motiverad till att
processa informationen om utvidgningen ville vi till att bérja med kontrollera att detta
faktiskt stimmer. I MAO-modellen fors personlig relevans fram som ndgot som okar
konsumentens motivation. Vi anvande darfor vart relevansindex for att avgoéra om
malgruppen har en hogre motivation. En snabb kdrning i SPSS utfordes for att se att
malgruppen faktiskt upplevde en hogre relevans av varumarkesutvidgningen an icke-
malgruppen. Ett Independent Samples t-test visade att malgruppen har signifikant hogre
varden for relevans (4,03 vs 2,6, sig 0,000). Malgruppen upplever diarmed
varumarkesutvidgningen som mer relevant dn icke-malgruppen och bor darmed ha en

hogre motivation till att processa informationen.

Nasta steg var att titta pa den faktiska feedbackeffekten av var varumarkesutvidgning. Vi

borjade med att titta pd imagemattet attribut.

[ tabell 4 och 5 presenteras resultatet av en 2 way ANOVA med attribut som beroende
variabel samt manipulation och malgrupp som oberoende variabler. 1 tabell 4
presenteras medelvdrdena for grupperna for respektive manipulation (scenariot med
varumarkesutvidgning vs kontrollgrupp). I tabell 5 presenteras om vi har signifikanta
medelvardesskillnader for attribut mellan vdra grupper och manipulationer samt
interaktionen mellan variablerna manipulation och malgrupp. For att hypotes 1a ska

accepteras krdvs en interaktionseffekt mellan manipulation och malgrupp, det vill saga
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att vi ser en gemensam effekt av bade scenariot med varumarkesutvidgningen och

malgruppsindelningen.

TABELL 4 Hypotes la Malgrupp Medelvarde  Standardavv

Kontroll Icke-malgrupp 4,29 1,1
Malgrupp 4,38 0,95

Scenario Icke-malgrupp 4,77 1,12
Malgrupp 4,98 1,47 .

TABELL 5 Hypotes la Signifikans

Manipulation 0,002**
Malgrupp 0,372
Manipulation*Malgrupp 0,718

[ tabellerna ovan kan det utlasas att manipulationen med varumarkesutvidgningen har
en signifikant huvudeffekt, medelvardena for attribut dr signifikant hogre for de
respondenter som fatt se scenariot med varumadrkesutvidgningen &dn de i
kontrollgruppen. Vi finner daremot ingen signifikant huvudeffekt for malgruppen och
interaktionseffekten mellan manipulation och malgrupp ar inte heller signifikant. Detta
innebar att vi finner en positiv feedbackeffekt av varumarkesutvidgningen, men denna
giller for bade malgruppen och icke-malgruppen. Bada grupper far forstiarkta

attributassociationer av varumarkesutvidgningen.

4.1.2 Nyttor
Liksom for attribut analyserades feedbackeffekten pa de nyttorelaterade

associationerna med en 2 way ANOVA. Resultaten presenteras i tabell 6 och 7.

TABELL 6 Hypotes 1b Malgrupp Medelvarde  Standardavv

Kontroll Icke-malgrupp 4,21 1,24
Malgrupp 4,08 1,32

Scenario Icke-malgrupp 4,76 1,25
Malgrupp 4,93 1,62 R

TABELL 7 Hypotes 1b Signifikans

Manipulation 0,001**
Malgrupp 0,932
Manipulation*Malgrupp 0,46 .
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Resultaten foljer monstret fran Hypotes 1a. Vi ser en positiv feedbackeffekt i bada
grupperna av konsumenter, oavsett malgruppstillhorighet. Bdada grupperna far

forstarkta nyttorelaterade associationer.

4.1.3. Attityd

Nér vi tittar pa attityd som beroende variabel far vi ett nagot annorlunda resultat an for
de andra tva aspekterna av varumarkesrelaterade associationer. Tabell 8 och 9 visar
resultatet for en 2 way ANOVA med attityd som beroende variabel samt manipulation

och malgrupp som oberoende variabler.

TABELL 8 Hypotes 1c Malgrupp Medelvarde  Standardavv

Kontroll Icke-malgrupp 4,85 1,58
Malgrupp 5,24 1,27

Scenario Icke-malgrupp 5,2 1,15
Malgrupp 5,58 1,57 .

TABELL 9 Hypotes 1c Signifikans

Manipulation 0,104
Malgrupp 0,074
Manipulation*Malgrupp 0,991 |

Som kan utldsas i tabell 9 finner vi ingen interaktionseffekt for vara tva oberoende
variabler, men vi har inte heller ndgon signifikant huvudeffekt av ndgon av variablerna.
Vi finner darmed ingen feedbackeffekt oOverhuvudtaget pa attityden till

modervarumarket.

En forklaring till att vi finner en feedbackeffekt for attribut och nyttor men inte for
attityd kan vara att attityder ar nagot vi lar oss 6ver tid och vi tenderar att halla fast vid
dessa. Attityder ar mer varaktiga an de mer produktnara associationerna attribut och
nyttor. Keller (1993) menar att attityder bygger pa dels de salienta uppfattningar som
konsumenten har om ett varumarke i form av attribut och nyttor, samt konsumentens
vardering av dessa uppfattningar (i termer av; ar det bra/daligt att varumarket har
dessa attribut och nyttor). Vara resultat kan tolkas som att attribut och nyttor kan
forstarkas av en varumarkesutvidgning men konsumentens vardering av dessa attribut
och nyttor dndras inte lika litt. VAr varuméirkesutvidgning for Anglamark kan till
exempel gora att modervarumarket uppfattas som mer familjevanligt, men hur positivt

eller negativt konsumenten tycker det ir att Anglamark dr familjevinligt dndras inte.
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For att sammanfatta sa visar resultaten for hypotes 1a-c en positiv feedbackeffekt for
bdde attributrelaterade och nyttorelaterade associationer till modervarumarket. Dessa
associationer forstarks genom varumarkesutvidgningen. Denna feedbackeffekt ar dock
inte malgruppsrelaterad, bada grupper av respondenter fick en positiv feedbackeffekt.

Gallande attityd finner vi ingen feedbackeffekt 6verhuvudtaget.

Hypotes 1:

Det finns en positiv feedb ackeffekt pa

a) attribut Férkastas
b} nyttor Férkastas
c) attityd, Férkastas

men effekterna giller endast for malgruppen

4.2 Spelar passformen nagon roll?

Upplevd passform ar som tidigare namnt den faktor som i foregaende studier visats ha
allra starkast paverkan pa feedbackeffekter. Graden av passform paverkar hur en
varumarkesutvidgning kommer influera konsumentens existerande mentala schema
over ett varumarkes image. I teoriavsnittet diskuterade vi kring huruvida konsumenter
med hog respektive 1dg motivation kommer att anta en 6verféring av associationer
enligt en bookkeeping- eller subtypingprocess. Konsumenter med hog motivation, vilket
kdnnetecknar var malgrupp, bor f6lja bookkeeping-modellen da de processar all
information noggrant och integrerar detta i varumarkesschemat oavsett passform. Hos
mindre motiverade konsumenter, i detta fall icke-malgruppen, ar passformen avgoérande

for om det existerande varumarkesschemat kommer forindras eller inte.

[ var hypotes foreslog vi darfor att det bor finnas ett starkare samband mellan passform
och feedbackeffekten hos icke-malgruppen, an hos malgruppen. For att testa hypotes
2a-c gjorde vi Pearson korrelationer dar vi tittade pa styrkan av sambandet mellan
passformen och vara tre grupper av imagedimensioner: attribut, nyttor samt attityd. Vi
har endast tittat pd svar fran den manipulerade gruppen da kontrollgruppen inte
stdlldes infor scenariot med lanseringen av On-the-go mellanmalet och darfor inte ar

intressant for denna hypotes. Resultaten visas i tabell 10.
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TABELL 10 Hypotes 2a-c Malgrupp Korrelation med passform Signifikans
Attribut Malgrupp 0,286 0,119
Icke-malgrupp 0,274 0,041*
Nyttor Malgrupp 0,356 0,043*
Icke-malgrupp 0,258 0,055
Attityd Malgrupp 0,246 0,182
Icke-malgrupp 0,407 0,02**

Tabellen visar ett nagot spretigt resultat. For imagemattet attribut sa har malgruppen
och icke-malgruppen ett lika starkt samband med passformen (dock ar endast icke-
malgruppens korrelation signifikant). For nyttor sa finns ett starkare samband mellan
passform och attribut i malgruppen an i icke-malgruppen, vilket gar ifrdn var hypotes.
Resultatet visar i linje med var teori om bookkeeping att passformen inte har sa stor
paverkan pa feedbackeffekten for de konsumenter som har hogre motivation, darav de
relativt 1aga korrelationsvardena i tabellen for malgruppen. Passformen verkar dock
inte heller ha nagon betydelse for icke-malgruppens feedbackeffekt. Endast i
imagekomponenten attityd finns en signifikant korrelation med passformen, men for
attityd fann vi ingen feedbackeffekt hos icke-malgruppen. For attribut och nyttor fann vi
en feedbackeffekt, men for dessa ser vi inget samband med passformen. Snarare dn en
sub-typing effekt verkar vi se en bookkeeping process dven hos icke-malgruppen.En
forklaring till varfor korrelationerna visar pa relativt 1aga resultat kan vara att vi i var
studie anvant oss av en kongruent produkt som passar bra ihop med modervarumarket.
En snabb SPSS-korning visar att det inte finns nagon signifikant skillnad i hur bra
grupperna upplever passformen mellan utvidgningen och modervarumarket (malgrupp
4,86, icke-malgrupp 4,71). Vi tror att detta gor att betydelsen av passformen minskar i
vart test. Aven icke-malgruppen kan forstd kopplingen mellan Anglamark och
utvidgningen utan att de behover vara sarskilt motiverade att processa informationen. I
tidigare studier dar passform har varit den mest forklarande variabeln till
feedbackeffekter har man oftast anvant sig av dels en produkt som ar kongruent och en
som ar inkongruent med modervarumarket, varfor man sett att passformen blir
viktigare for att feedbackeffekten ska bli positiv. Med en mer inkongruent utvidgning
tror vi att vi hade sett en storre betydelse av passformen for icke-malgruppen. Trots

vara resultat ska alltsd betydelsen av passform inte underskattas.
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Hypotes 2:

Hos icke-malgruppen finns ett starkare samband mellan upplevd passform och

a) attribut Firkastas
b} nyttor Firkastas
c) attityd Accepteras

in hos malgruppen

4.3 Ar attityden till varumirkesutvidgningen viktigare fér malgruppen?

[ hypotes 3 forutspadde vi att det skulle finnas ett starkare samband mellan attityd till
varumarkesutvidgningen och de tre dimensionerna av image hos malgruppen an hos
icke-malgruppen. Till grunden for detta antagande lag tidigare studier som pekat pa att
det finns ett direkt samband mellan en hog attityd till varumarkesutvidgningen och en
positiv feedbackeffekt och att utvidgningen borde kdnnas betydligt mer relevant och
tilltalande for malgruppen an for icke-malgruppen. Detta bor leda till en hogre attityd till
utvidgningen hos dem och darigenom en mer positiv feedbackeffekt. Vi forutspadde
diarmed ett starkare samband mellan attityd till varumarkesutvidgningen och vara

imagematt hos malgruppen an hos icke-malgruppen.

Vi borjade med att gora en enkel korrelationsanalys mellan faktorerna relevans och
attityd till varumarkesutvidgningen. I tabellen nedan kan vi se att det finns ett avsevart
starkare samband mellan relevans och attityd till varumarkesutvidgningen hos
malgruppen dn hos icke malgruppen. Detta var ett vantat resultat da
varumarkesutvidgningen ar direkt riktad mot malgruppen och diarmed bor kdnnas mer
relevant for dem och &dven ha en storre paverkan pa dess attityd till

varumarkesutvidgningen.

TABELL 11 Hypotes 3 Malgrupp Korrelation med relevans Signifikans
Attityd till varumarkesutvidgning ~ Malgrupp 0,800 0,000***
Icke-malgrupp 0,315 0,018* |

[ ett nasta steg utforde vi Person korrelationer for att testa hypotes 3a-c dar vi tittade pa

sambandet mellan attityd till varumarkesutvidgningen och de tre imagekomponenterna:
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Attribut, nyttor och attityd som tillsammans bildar modervarumarkets image.

Resultaten visas i tabell 12.

TABELL 12 Hypotes 3a-c Malgrupp Korrelation med attityd till varumarkesutv. Signifikans

Attribut Malgrupp 0,663 0,000***
Icke-malgrupp 0,336 0,011*

Nyttor Malgrupp 0,662 0,000***
Icke-malgrupp 0,449 0,001**

Attityd Ma&lgrupp 0,675 0,000%**
Icke-malgrupp 0,567 0,000%**

Resultaten gar helt i linje med den hypotes vi har satt upp. Det visar att det finns
starkare samband hos malgruppen mellan attityd till varumarkesutvidgningen och alla
de tre imagedimensionerna. Ur tabellen kan vi ocksa utldsa att det dven finns ett starkt
samband hos icke-malgruppen mellan attityd till varumarkesutvidgningen och attityd
som en del av imagedimensionerna. Resultatet visar att aven om det finns en positiv
feedbackeffekt hos bade malgruppen och icke-malgruppen sa har attityd till
varumarksutvidgningen en storre paverkan pa feedbackeffekten hos malgruppen an hos

icke-malgruppen.

Hypotes 3:

Hos malgruppen finns ett starkare samb and mellan attity d till varumarkesutvidgningen och

a) attribut Accepteras
b} nyttor Accepteras
c) attityd Accepteras

o . =]
an hos icke-malgrup pen

4.4 Ger relevansen nagon effekt?

[ hypotes 4 a-c forutspadde vi att malgruppen for varumarkesutvidgningen skulle ha en
hogre motivation till att processa informationen om utvidgningen pa grund av att denna
ar mer relevant for deras behov och mal dn vad den &r for icke-malgruppen. Darmed
forvantade vi oss ett starkare samband mellan relevans och de tre dimensionerna av
image hos malgruppen. Existerar ett sddant samband ar detta ett tecken pa att relevans

spelar storre roll for malgruppens feedbackeffekt an for icke-malgruppens.
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For att undersoka hypotes 4 a-c utfoérdes Pearson-korrelationer mellan relevans och de

tre imagedimensionerna: attribut, nyttor och attityd. Resultaten visas i tabell 13.

TABELL 13 Hypotes 4a-c Malgrupp Korrelation med relevans  Signifikans
Attribut Malgrupp 0,655 0,000***
Icke-malgrupp 0,228 0,091
Nyttor Malgrupp 0,642 0,000***
Icke-malgrupp 0,315 0,018*
Attityd Malgrupp 0,541 0,002**
Icke-malgrupp 0,297 0,026*

Resultaten gar i linje med hypotesen, malgruppen uppvisar starkare samband for alla tre
imagemadtten. Starkast dr sambanden for attribut och nyttor, vilket ar logiskt. Det ar
dessa imagedimensioner som ar starkast kopplat till direkta behov som konsumenten

kan ha.

Bada malgruppen och icke-malgruppen visade en positiv feedbackeffekt fran
varumarkesutvidgningen men ovanstdende resultat visar att relevans har en storre
betydelse for formandet av denna feedbackeffekt inom malgruppen an i icke-

malgruppen.

Hypotes 4:

Hos malgruppen finns ett starkare samband mellan relevans och

a) attribut Accepteras

b} nyttor Accepteras

c} attityd Accepteras
an hos icke-malgruppen

5.0 Slutsatser och implikationer

[ denna uppsats har vi undersokt effekten av en varumdarkesutvidgning pa
modervarumarkets image, det som kallas feedbackeffekt. Syftet med uppsatsen var att
klargora hur denna effekt skiljer sig mellan malgruppen for varumarkesutvidgningen
och de konsumenter som inte tillhér malgruppen. Vi tog avstamp i tidigare forskning om

vilka faktorer som paverkar feedbackeffekter och applicerade konsumentbeteendeteori
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for att forutspa hur feedbackeffekten kan skilja sig mellan vara tva grupper. I detta

avsnitt diskuterar vi vara resultat och vilka implikationer dessa far for detaljister.

5.1 Positiv feedbackeffekt hos bada grupperna

[ vara resultat finner vi en positiv feedbackeffekt fran var varumarkesutvidgning pa
bdde de attribut och de nyttor som associerades till modervarumarket. Effekten fanns i
bade malgruppen och i icke-malgruppen. Detta innebar att bada grupperna fick
forstarkta associationer till modervarumédrket. Vi hade forvantat oss att icke-
malgruppen skulle fa en negativ feedbackeffekt eller ingen effekt alls. Var tes var att
detta beror pa att malgruppen skulle vara mer motiverad till att processa informationen
om varumdrkesutvidgningen dn icke-malgruppen och diarmed fa en storre paverkan pa
sina tidigare associationer till modervarumarket. Istdllet sag vi en signifikant effekt i
bdda grupperna, vilket vi ser som nagot positivt. Bdda grupperna verkar ha tagit till sig
den nya informationen och processat den sa pass mycket att en forstarkning av det
befintliga varumadrkesschemat skett. En varumarkesigare kan ddrmed skapa
gynnsamma effekter av en varumarkesutvidgning dven hos de konsumenter som
utvidgningen inte dr direkt riktad mot. Det hdr innebar att en detaljist med ett EMV som
finns i manga olika produktkategorier inte behover prioritera och gora avvagningar
mellan olika malgrupper, det gar att skapa riktade varumarkesutvidgningar som ger

positiva feedbackeffekter dven hos de som inte tillhor malgruppen.

5.1.1 Den svarpaverkbara attityden

Ett resultat som vi fann extra intressant var att vi fann en huvudeffekt av var
manipulation for imagedimensionerna attribut och nyttor, men inte for attityd. Var
utvidgning gav ingen signifikant feedbackeffekt pa attityden i ndgon av malgrupperna. Vi
tror att forklaringen till detta ligger i imagedimensionernas natur. Attribut och nyttor ar
ganska produktnira associationer som ar lattare for konsumenten att greppa an de mer
abstrakta attitydassociationerna. En utvidgning som ar kongruent med
modervarumarket bor kunna forstarka de produktnara associationerna, sdsom vi sett i
var undersokning. Attityd ar diremot en mer 6vergripande utvardering som skapas 6ver

tid och dessa associationer blir dirmed mer svarrubbliga.

Vara resultat pekar pa att en enda varumarkesutvidgning inte leder till nagon effekt pa

den 6vergripande attityden till modervarumarket. Det har kan ocksa bero pa den typ av
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varumarke vi har undersokts. Ett EMV finns redan i ett stort antal produktkategorier
och dirmed far kanske inte en ny produkt sd stor effekt pd den svarpaverkbara
attityden. Vill en detaljist forbattra attityden gentemot ett EMV genom
varumarkesutvidgning kravs formodligen fler eller storre lanseringar dn den som testas

i var undersokning.

Aven fast vi i testerna av var forsta hypotes fann en positiv feedbackeffekt i bada
grupperna ville vi undersoka om det var samma faktorer som skapade denna effekt i
grupperna eller om de blev paverkade av olika saker. Vi ville se om det var olika faktorer
som motiverade vara grupper till att processa informationen. Vara resultat for de tre
olika faktorerna vi tittat pa tyder pa att det ar olika saker som paverkar malgruppens

och icke-malgruppens feedbackeffekt.

5.2 Lagom passform racker

Vara resultat visar att sambandet mellan passform och de tre imagedimensionerna
attribut, nyttor och attityd som utgor feedbackeffekten inte var speciellt starkt, varken i
malgruppen eller i icke-malgruppen. En mojlig forklaring till detta kan vara att om
konsumenten uppfattar att varumarkesutvidgningen nar en viss niva av passform med
modervarumarket sa slutar passformen mer eller mindre ha betydelse for
feedbackeffekten. Passformen verkar ha en viss troskelniva vartefter en dnnu hogre
passform inte ger ndgon ytterligare effekt. Det kommer darefter finnas andra saker som
blir viktigare for uppkomsten av en positiv feedbackeffekt. I var studie har vi anvant oss
av en produkt som ar kongruent med modervarumarket. Troligtvis skulle en produkt
som var inkongruent med modervarumarket bidra till en annorlunda feedbackeffekt och

passformen skulle formodligen fa en storre betydelse for denna effekt.

Vi misstanker att typen av varumarke vi har testat spelar in dven har. Eftersom att det ar
en varumarkesutvidgning av ett EMV som generellt riktar sig till en mycket bred
malgrupp sd dr konsumenterna vana vid att varumarket stracks ut éver manga olika
kategorier. Vi tror att passformen spelar en storre roll nar det galler utvidgningar av ett
smalare varumirke. For detaljister betyder detta att vid en lansering av en
varumarkesutvidgning av ett EMV sa racker det att utvidgningen nar en viss troskelniva
av passform. Darfor blir det viktigare att arbeta med andra faktorer for att

modervarumarket ska fa en positiv effekt av utvidgningen.
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5.3 Attityd till varumarkesutvidgningen ar central for feedbackeffekten

Vidare visar var studie att det finns ett starkare samband mellan attityden till
varumarkesutvidgningen och de tre imagedimensionerna hos malgruppen an hos icke
malgruppen. Samtidigt ar attityd till varumarkesutvidgningen den variabel som vi har
sett har allra starkast paverkan pa feedbackeffekten hos icke-malgruppen, dven om det
finns ett starkare samband hos malgruppen fér denna variabel. Detta indikerar att
konsumentens attityd till varumarkesutvidgningen ar kritisk for den nya utvarderingen
av modervarumarket, det vill siga feedbackeffekten. Vara resultat visar att det ar
mycket  viktigt for  varumdrkesdgare att jobba med @ attityden @ till
varumarkesutvidgningen for att det ska uppstd en positiv feedbackeffekt sd att
associationerna  till modervarumarket  forstirks  efter lanseringen av

varumarkesutvidgningen.

5.4 Relevans ar viktigt for malgruppen

Precis som vi forutspatt sag vi ett starkare samband mellan imagedimensionerna och
relevans i malgruppen jamfort med icke-malgruppen. Detta framstdr som logiskt,
varumarkesutvidgningen ar framst relevant for malgruppen och relevansen har dairmed
en starkare paverkan for formandet av deras associationer till modervarumarket dn vad
den har for icke-malgruppen. Relevans dr nagot som inte undersokts i de studier om
feedbackeffekter som vi har anvant som grund for var uppsats. Vi kommer dock fram till
att for en riktad varumarkesutvidgning som denna ar relevans en stor faktor som
paverkar malgruppens feedbackeffekt. For att fa ett sa positivt utfall som mojligt av en
varumarkesutvidgning bor alltsd en varumarkesidgare arbeta med att gora de nya
produkterna personligt relevanta for malgruppen. For var malgrupp fann vi starkast
korrelationer mellan relevans och imagedimensionerna attribut och nyttor, vilket
innebar att det framst ar personlig relevans kopplat till dessa som bor foras fram i

lanseringen av en varumarkesutvidgning.

5.5 Slutord

Trots att vi finner en positiv feedbackeffekt for bada vara malgrupper finner vi att det ar
olika faktorer som paverkar denna effekt for de tva grupperna. Detta tyder pa att det ar
olika faktorer som far grupperna att processa informationen och som leder fram till en

positiv feedbackeffekt.
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For malgruppen ar det framst attityd till varumarkesutvidgningen och relevans som kan
kopplas till feedbackeffekten, dessa tva variabler hade dven en hog korrelation med
varandra. Det kan alltsd vara sa att relevansen dven pdverkar attityden till
varumadrkesutvidgningen, vilket innebdr att relevans framstdr som ytterst viktigt for att

skapa en positiv feedbackeffekt hos malgruppen for en varumarkesutvidgning.

For gruppen som inte tillhor malgruppen fann vi att attityden till
varumarkesutvidgningen hade det starkaste sambandet med imagedimensionerna. Av
de variabler som vi undersokt ar det framst denna som skapar den positiva
feedbackeffekten i icke-malgruppen. Denna korrelation var dock inte sarskilt stark och
overlag fann vi svaga korrelationer i samtliga variabler for icke-malgruppen. Detta tyder
pa att det finns nagot annat som ligger utanfér denna studie som paverkar deras
feedbackeffekt. Icke-malgruppen far en positiv forstirkning av modervarumarkets

image, men vi har inte kunnat utréna exakt vad detta beror pa.

6.0 Begransningar

Under detta sjatte avsnitt diskuterar vi begransningarna i var studie och vad vi hade

onskat gora for att forbattra den.

6.1 Experimentdesign

For att mata feedbackeffekten hos vara respondenter matte vi vara imagedimensioner i
tva grupper, en kontrollgrupp som endast svarade pa fragor gillande modervarumarket
Anglamark och en grupp som svarade pd samma frigor men som dven blev
presenterade for vart scenario med Anglamarks mellanmal. Skillnaderna mellan dessa
grupper visade feedbackeffekten. Detta var det upplagg som var praktiskt genomférbart

inom ramen for var studie och ar en godtagbar metod.

Vi hade dock girna haft ett uppldagg dar vi kunde mata feedbackeffekten hos en och
samma grupp respondenter, genom att samma grupp forst svarat pa fragor om
modervarumarket, sedan blivit presenterade for scenariot och darefter ater svarat pa
fragor om modervarumarket. Vi tror att detta skulle vara enklare for lasaren att forsta
och ocksd mojliggora for oss att gora andra typer av statistiska analyser, exempelvis

regressionsanalys.
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Vi sag i vart fortest att denna typ av experimentdesign inte fungerade i en och samma
enkat. Respondenten blir sd pass "fargad” av sina forsta svar om modervarumaérket att
feedbackeffekten uteblir. Vi hade behovt gora matningar vid tva olika tillfallen med
samma respondenter for att detta skulle fungera; en matning dar respondenterna forst
fick ta stillning till frigor om Anglamark fér att vid ett senare tillfille bli presenterade
for varuméarkesutvidgningen och svara pd samma frdgor om Anglamark igen. Ett sddant
uppldgg var svart for oss att utféra rent praktiskt da vi samlade in ett stort antal svar
anonymt dver internet. Att sdkerstdlla att vi fick samma respondenter igen var omojligt.
Eftersom vi behdvde respondenter som specifikt tillhérde en viss malgrupp kunde vi
inte heller anvianda oss av exempelvis en skolklass, vilket annars hade kunnat l6sa
problemet med att fa tag pa samma respondenter vid tva olika tillfallen. Anonymitet i

var undersokning hade heller inte kunnat hallas pd samma satt med ett sddant upplagg.

6.2 Metodval for Fortest |
Ytterligare en punkt som hade kunnat forbéttra var studie ar metodvalet i vart forsta

fortest. Dar var syftet att identifiera de attribut och nyttor som konsumenter framst
forknippar med Anglamark. Vi anvidnde oss av en lista med férdefinierade
svarsalternativ da vi ansag att detta underlattade analysen av fortestet. Vi utgick framst
ifrdin Anglamarks egna kirnvirden och var egen uppfattning av Anglamark nir vi
konstruerade alternativen. Vi la dven till alternativ av mer generell karaktir som ofta
anvands for att beskriva varumarken samt alternativ som vi ansag inte passar in pa

Anglamark.

Genom att istdllet anvianda 6ppna fragor dar respondenten sjalv fick ange attribut och
nyttor hade vi kanske kunnat fa fram aspekter av modervarumarket som vi sjdlva inte
tankt pad. Listan med attribut och nyttor som anvindes i huvudstudien hade darmed
kunnat se nagot annorlunda ut. Ett problem med denna typ av uppligg ar att
respondenten kan ha svart att forsta skillnaden mellan koncepten attribut och nyttor.
Om detta varit oklart for respondenten skulle resultaten blivit mer svartolkade for oss

da kategoriseringen av imagedimensionerna hade blivit otydligt.

En ytterligare aspekt gillande Fortest I som hade kunnat forbattras dr urvalet av
respondenter. De som svarade pa fortestet var Handelshogskolestudenter, som i de
flesta fall inte har barn. Dessa skulle i var huvudstudie klassas som icke-malgrupp.

Eftersom malgrupp var en viktig aspekt i var studie borde fortestet dven ha utférts med
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respondenter som tillhér malgruppen for att sakerstilla att attributen och nyttorna som

anvandes i huvudstudien dven var relevanta for dem.

6.3 Malgruppsindelning och urvalsstorlek

[ var studie har vi endast anvant en variabel som malgruppsindelning. De respondenter
som angett att de har barn under 5 ar har rdknats in som malgrupp och 6vriga har
klassificerats som icke-malgrupp. Det hidr ar en vildigt grov malgruppsindelning,
malgruppsanalyser bor egentligen goras mer finmaskigt dn sd. Vi hade exempelvis
kunnat definiera var malgrupp som fordldrar med barn under 5 dr som angett att de
handlar pa Coop relativt ofta samt foredrar att képa ekologiska alternativ. For att
moijliggora en sddan uppdelning hade vi behovt ett betydligt storre urval dn det vi hade
for att kunna skapa en tillrackligt stor grupp respondenter inom malgruppen. Att fa tag
pa en sa specifikt definierad grupp respondenter ar ocksa ett valdigt omfattande jobb

och hur lang tid det skulle ta var svart att forutspa.

Vi ser dven ett problem med en sadan malgruppsindelning rent analysmassigt. En stor
del av vara respondenter skulle formodligen passa in pa en eller tva malgruppskriterier,
men kanske inte pa ett tredje. Detta skulle gora att respondenter som ndstan passar in i
malgruppen hade hamnat i icke-malgruppen. Vi tror att detta hade kunnat gora vara
resultat mer otydliga och svdrare att tolka. Med en grovre indelning kunde vi vara
sdkrare pa att det skulle finnas skillnader i grupperna gillande hur pass tilltalade de

blev av var varumarkesutvidgning.

6.4 Scenariot

En sista aspekt som hade kunnat forbattra var studie ar sjilva scenariot med
varumarkesutvidgningen som vi presenterade. Utvidgningen presenterades endast i text
sa att varje respondent sjalv fick forestilla sig produkten. Vi hade garna visat en faktisk
produkt, antingen i fysisk form eller pa bild for att scenariot skulle ligga sd nara
verkligheten som mojligt. Det ar mojligt att vi hade fatt starkare resultat om
respondenterna blev presenterade med en bild pa hur produkten skulle se ut. Vi
overvagde detta men ansag att det fanns en risk att respondenterna skulle bli alltfor
fargade av sjalva designen av produkten och skulle bedoma utvidgningen utefter detta.
Syftet med var studie var inte att testa en specifik produkt eftersom en sddan inte finns

fardig i dagslaget, vi ville snarare finna generaliserbara resultat. Med en bild pa en
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produkt hade vi inte kunnat isolera om det var designen eller
produktbeskrivningen/attributen som bidrog till utvarderingen av utvidgningen och
den efterfoljande feedbackeffekten. For att isolera resultaten fran att paverkas av om vi
designat en snygg/ful produkt valde vi att endast presentera en beskrivande text. Storre
skillnader mellan grupperna hade kanske kunnat uppnads med en fiardig produkt, men

detta skulle ocksd minska mdjligheten att dra sdkra slutsatser av vara resultat.

7.0 Vidare studier

I detta sista avsnitt kommer vi beskriva nagra idéer till vidare studier inom dmnet

feedbackeffekter:

e Det hade varit intressant att titta narmare pa flera variabler som kan ligga bakom
paverkan pa feedbackeffekter, sarskilt hos icke-malgruppen som i denna studie
visade svaga samband mellan feedbackeffekt och de variabler vi testat.

e Vi har genomfért studien med Coops EMV Anglamark som utgdngspunkt. Det
vore intressant att undersoka om resultaten hade sett annorlunda ut om vi hade
anvant oss av en annan detaljists EMV som exempelvis ICA och dess ekologiska
varumarke ICA I love ECO.

e Vidare hade det varit intressant att applicera vara teorier och hypoteser pa andra
typer av produkter som inte finns i dagligvaruhandeln eller gar under kategorin
snabbrorliga konsumentvaror.

e Varumarkesutvidgningen i denna studie var mycket kongruent med
modervarumarket. I vidare studier skulle en varuméarkesutvidgning som ar helt
inkongruent kunna testas dar sambandet med passform jamfors mellan
malgrupp och icke malgrupp for att se om det far en starkare paverkan pa
feedbackeffekten.
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9.0 Appendix

9.1 Enkat manipulation

Foljande fragor handlar om dina inképsvanor gillande livsmedel:

Jag ar villig att betala lite extra for att fa battre kvalitet

Stammer inte alls 1 2 3 4 5 6 7 Stammer mycket bra
For mig ar det viktigt att veta var maten kommer ifran

Stammer inte alls 1 2 3 4 5 6 7 Stdmmer mycket bra
Jag foredrar att kopa ekologiska alternativ

Stammer inte alls 1 2 3 4 5 6 7 Stammer mycket bra
Hur ofta handlar du pa Coop?

Aldrig 1 2 3 4 5 6 7 Alltid

Kinner du till varumirket Anglamark?

1.]a 2. Nej

Har du nagon ging kopt produkter frin Anglamark?

1.]a 2. Nej

Forestill dig att Anglamark nu lanserar ett antal produkter fér barn. Forst ut 4r en serie
mellanmalsprodukter for barn i aldrarna 1-5 ar.

Anglamarks mellanmal ir on-the-go snacks i form av hérliga fruktjuicer och mumsiga
smoothies i flera goda smaker. Sjalvklart ar mellanmalen helt ekologiska, precis som alla
andra Anglamarks produkter.

De nya produkterna ar enkla och roliga mellanmal som bade smakar och gor gott!
Perfekt att ta med pa utflykten eller som ett smidigt snacks nar familjen ar pa sprang.
Samtliga mellanmalsprodukter kommer i en squeezy-flaska som gor det latt for barnen
att ata sjalva utan att kladda. Férpackningarna ar fargglada och fantasifulla, vilket gor
fruktstunden till en fest!

Ta stillning till hur du upplever Anglamarks mellanmal enligt nedan:
Negativt 1 2 3 4 5 6 7 Positivt

Ofordelaktigt 1 2 3 4 5 6 7 Fordelaktigt
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Daligt 1 2 3 4 5 6 7 Bra

Anglamarks mellanmal passar ihop med varumirket Anglamark
Stammer inte alls 1 2 3 4 5 6 7 Stammer mycket bra
Enligt mig ir lanseringen av Anglamarks mellanmal féorvinande

Stammer inte alls 1 2 3 4 5 6 7 Stammer mycket bra
Enligt mig ir lanseringen av Anglamarks mellanmaél logisk

Stammer inte alls 1 2 3 4 5 6 7 Stammer mycket bra
Anglamarks mellanmal passar in bland Anglamarks évriga produkter

Stammer inte alls 1 2 3 4 5 6 7 Stammer mycket bra

Anglamarks mellanmal passar mina behov

Stammer inte alls 1 2 3 4 5 6 7 Stammer mycket bra
Anglamarks mellanmal ir relevant for mig

Stammer inte alls 1 2 3 4 5 6 7 Stammer mycket bra
Anglamarks mellanmal ir nigot jag skulle kunna ha anvindning av
Stammer inte alls 1 2 3 4 5 6 7 Stammer mycket bra
Jag kan tinka mig att kopa Anglamarks mellanmal

Stammer inte alls 1 2 3 4 5 6 7 Stammer mycket bra

Nedan foljer ett antal frdgor om din uppfattning av varumarket Anglamark efter
lanseringen av mellanmalsprodukterna.

Anglamark ir familjevinligt

Stammer inte alls 1 2 3 4 5 6 7 Stdmmer mycket bra
Anglamark ir trovirdigt

Stammer inte alls 1 2 3 4 5 6 7 Stammer mycket bra
Anglamark haller hog kvalitet

Stammer inte alls 1 2 3 4 5 6 7 Stdmmer mycket bra

Anglamark ir mer ekologiskt dn andra ekologiska varumirken
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Stammer inte alls 1 2 3 4 5 6 7 Stammer mycket bra

Anglamark ir ett tryggt val

Stammer inte alls 1 2 3 4 5 6 7 Stammer mycket bra
Anglamark ir ett hilsosamt val

Stammer inte alls 1 2 3 4 5 6 7 Stdmmer mycket bra
Genom att kopa Anglamark visar jag att jag ir en medveten konsument
Stammer inte alls 1 2 3 4 5 6 7 Stammer mycket bra
Genom att kopa Anglamark visar jag att jag dr en ansvarsfull konsument

Stammer inte alls 1 2 3 4 5 6 7 Stammer mycket bra

Ta stillning till hur du upplever Anglamark enligt nedan:
Negativt 1 2 3 4 5 6 7 Positivt
Ofordelaktigt 1 2 3 4 5 6 7 Fordelaktigt
Daligt 1 2 3 4 5 6 7 Bra

Alder:
Kon:
Antal medlemmar i hushallet:

Antal barn under 5 ar i hushallet:
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9.2 Enkat Kontroll

Foljande fragor handlar om dina inképsvanor gillande livsmedel:

Jag ar villig att betala lite extra for att fa battre kvalitet

Stammer inte alls 1 2 3 4 5 6 7 Stammer mycket bra
For mig ar det viktigt att veta var maten kommer ifran

Stammer inte alls 1 2 3 4 5 6 7 Stammer mycket bra
Jag foredrar att kopa ekologiska alternativ

Stammer inte alls 1 2 3 4 5 6 7 Stdmmer mycket bra
Hur ofta handlar du pa Coop?

Aldrig 1 2 3 4 5 6 7 Alltid

Kinner du till varumirket Anglamark?

1.]a 2. Nej

Har du nigon ging kopt produkter frin Anglamark?

1.]a 2. Nej

Foljande fragor handlar om din uppfattning av varumérket Anglamark.
Anglamark ir familjevinligt

Stammer inte alls 1 2 3 4 5 6 7 Stdmmer mycket bra
Anglamark ir trovirdigt

Stammer inte alls 1 2 3 4 5 6 7 Stammer mycket bra
Anglamark haller hég kvalitet

Stammer inte alls 1 2 3 4 5 6 7 Stdmmer mycket bra
Anglamark ir mer ekologiskt dn andra ekologiska varumirken

Stammer inte alls 1 2 3 4 5 6 7 Stammer mycket bra

Anglamark ir ett tryggt val
Stammer inte alls 1 2 3 4 5 6 7 Stammer mycket bra
Anglamark ir ett hilsosamt val

Stammer inte alls 1 2 3 4 5 6 7 Stdmmer mycket bra
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Genom att kopa Anglamark visar jag att jag ir en medveten konsument
Stammer inte alls 1 2 3 4 5 6 7 Stdmmer mycket bra
Genom att képa Anglamark visar jag att jag ir en ansvarsfull konsument

Stammer inte alls 1 2 3 4 5 6 7 Stammer mycket bra

Ta stillning till hur du upplever Anglamark enligt nedan:
Negativt 1 2 3 4 5 6 7 Positivt
Ofordelaktigt 1 2 3 4 5 6 7 Fordelaktigt
Daligt 1 2 3 4 5 6 7 Bra

Alder:
Kon:
Antal medlemmar i hushallet:

Antal barn under 5 ar i hushallet:
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