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Abstract
In order for brands to differentiate themselves from their competitors, they frequently renew

themselves by launching new brands. The luxury industry is characterized by a high
competition and density of brands, therefore a differentiating strategy is even more important.
One of these strategies is vertical brand extension that involves launching a new brand within
the same category but with a different quality and price level. Vertical brand extension is a
common strategy for luxury brands since it creates the possibility to increase sales and
simultaneously uses luxury brands most important resource; brand image. Previous research
has focused on the effects vertical brand extensions has on non-luxury brands but the effects
on luxury brands is relatively unexplored. This study examines a luxury brand that has
launched a new brand with lower quality and price by testing the fictitious brands Waldorf,
Toms, Gravelle and their respective vertical brand extensions to lower quality W by Waldorf,
T by Toms, G by Gravelle. The objective of this study is to describe the effects that vertical
brand extensions to lower quality have on luxury brands. The results from this study are
based on a survey designed by the authors that was answered by 210 respondents. The study
finds that by extending luxury brands to lower quality, individuals’ evaluation, attitude,
purchase intention for the brand and their perceived pleasure improves. Furthermore, the
study confirms earlier research on the importance of brand fit between the luxury brand and
its extension. The implications from the study are that variety effects are especially important
for luxury brands and therefore, vertical brand extension to lower quality is a valuable
strategy for luxury brands.
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1. Inledning

Att introducera ett nytt varumidrke &r en betydelsefull investering for foretag som medfor
omfattande kostnader. I likhet med de flesta investeringar finns det ingen garanti for
framgang (Pitta & Katsanis, 1995). For att minska riskerna och kostnaderna vid en
varumirkesintroduktion &r varumérkesutvidgning en frekvent anvind strategi. En
varumérkesutvidgning innebér att foretaget anvénder ett etablerat varumédrkesnamn for att
lansera en ny produkt. Att utvidga ett varumérke anses vara lonsamt d& varumirket i fraga
redan &dr vélkant (Volckner & Sattler, 2006). Utnyttjandet av en etablerad varumérkesimage
kan sdledes anvdndas for att oOka konkurrensfordelar (Stegemann, 2006).
Varumérkesutvidgningar har blivit en fundamental del i lyxvarumérkens affarsmodell.
Traditionella varumérken sdsom Chanel och Louis Vuitton har expanderat in i omraden
bortom sin kdrnverksamhet och skapar nya affirsmojligheter. Varumaérkesutvidgningar ar
foljaktligen relevanta for lyxvarumérken och det &r déarfor viktigt att forsta
framgangsfaktorerna for utvidgningen och potentiella effekter pd ursprungsvarumérket.
Mycket forskning har undersokt de effekter varuméirkesutvidgningar har pd ordindra
varumirken men forvanande lite forskning har undersokt effekterna for lyxvarumirken

(Albrecht et al, 2013).

1.1 Bakgrund

Coco Chanel, modeikon och grundare av det exklusiva modehuset Chanel, sa att “luxury is
about the absence of vulgarity”. Emellertid har varken forskare eller teoretiker kunnat
definiera begreppet /yx. De flesta anser dock att lyx inte handlar om en avgrénsad kategori av
produkter utan snarare att det handlar om en symbolisk dimension. Denna dimension ar starkt
kopplad till kulturella vdrderingar i ett samhille och dess historia (Brun & Castelli, 2013).
Veblen noterade redan 1899 att lyxprodukter inte konsumeras pd grund av sitt intrinsikala
virde utan for att signalera rikedom, imponera pd andra och for framstdende och
idgonfallande konsumtion. Lyxvarumérken skiljer sig fran ordindra varumérken pa foljande
satt: de anses ha ett hogt pris, en hog kvalité, en estetik som personifierar elegans och
skonhet, en sdllsynthet, extraordindritet samt en symbolism som beskriver att lyxvarumarket

“dr det basta, fran de bésta och till de basta” (Heine, 2012, s 61).

Produktionen och marknaden for lyxvaror vixte i1 1800-talets Europa dér ett antal
entreprendrer etablerade foretag med intentionen att skapa unika och enastdende produkter
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till den dévarande sociala eliten (Brun & Castelli, 2013). Under den senare halvan av 1900-
talet har industrin frdngatt den “gamla” lyxen, som bara riktat sig till ett fital priviligierade,
till den "nya" lyxen som riktar sig till en bredare massa. Den nya lyxen har ett lagre pris och
vinder sig till den 6vre medelklassen och innefattar tre typer av produkter: accesible
superpremuim, masstige och old luxury brand extension. Accesible superpremium &r
produkter som tillhor de dyraste i sin kategori men medelklassen har fortfarande rdd med dem
och masstige ar produkter med ett tydligt prispremium men l&ngt ifran dyrast i sin kategori.
Old luxury brand extension @r en varumirkesutvidgning dér traditionella varuméirken
erbjuder en version med lidgre pris av produkterna som tidigare bara de formdgna hade rdd

med (Silverstein & Fiske, 2003).

Varumdrken kan undergda bade horisontella och vertikala varumérkesutvidgningar.
Horisontella varumérkesutvidgningar &r nya produktlinjer inom samma pris och kvalité. Vid
vertikala varumaérkesutvidgningar forblir produktkategorin densamma, men kvalitén och
priset fordndras till det hogre vid utvidgning i uppatgaende led respektive ldgre 1 nedatgaende
led. Vertikala varumirkesutvidgningar i nedatgaende led ér speciellt riskfyllda da de riskerar
att forsdmra varumairkets nuvarande image. Emellertid dr det, trots riskerna, mer vanligt att
varumirken med hog kvalité undergar utvidgningar i nedéatgdende led. Det beror pa att
varumirkesutvidgningar 1 nedatgdende led leder till en konkurrenskraftig position pé
marknaden. En utvidgning avskricker dessutom nya intrddande konkurrenter eftersom den
okar varumirkessynligheten och tilltalar nya segment av kunder (Heath, DelVecchio &
McCarthy, 2011). En annan fordel med varumérkesutvidgningar i nedatgéende led é&r att
utvidgningsvarumérket kan dverta de associationer som ursprungsvarumérket har och séledes
minska kostnader vid introduktionen. Dessa effekter av nedatgdende varumérkesutvidgningar
har gjort det sérskilt populdrt inom lyxvarumarknaden da foretag fir mdjligheten att utnyttja
sin viktigaste tillgdng vid introduktion av nya produkter; varumérkesimagen (Albrecht et al,
2013). Detta leder édven till att kostnader for en ny varumirkesintroduktion minskar vid

varumirkesutvidgningar da varumarket redan dr ként (Volckner & Sattler, 2006).

Tva exempel pd lyxvarumérken som undergétt horisontella varumérkesutvidgningar &r Dolce
& Gabbana samt Armani. Dolce & Gabbana och Armani dr traditionella modeforetag som
gick fran forséljning av kldder och accessoarer till att utféra varuméarkesutvidgning till nya

kategorier genom att anvénda liknande pris och kvalité. Dolce & Gabbana Sppnade en bar i
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centrala Milano och Armani slog 2010 upp dorrarna for ett lyxhotell i Dubai. Ett varumérke
som undergatt vertikal varumérkesutvidgning &r lyxvarumérket Marc Jacobs som skapade
varumirket Marc By Marc Jacobs. Marc by Marc Jacobs har relativt Marc Jacobs ldgre
kvalité och ldgre pris. En vertikal varumirkesutvidgning till hogre kvalité exemplifieras av
Burberry:s mest exklusiva varumirke Burberry Prorsum som &dr dyrare och mer fashion

forward.

1.1 Problematisering

Anledningen att varumidrken undergédr varumérkesutvidgningar dr for att oka varuméirkes-
vérdet. Varumérkesutvidgningar minskar kostnader och risker vid lansering av nya produkter.
Vidare 6kar varumérkesutvidgningar forséljning, vinst och marknadsandel samt att det blir
mdjligt for varumadrket att ta ut ett hogre pris for den nya lanseringen (Stegemann, 2006). Att
undergd vertikala varumérkesutvidgningar dr ett vanligt fenomen pé lyxvarumarknaden men

relativt outforskat och darfor utférs denna studie.

Mycket forskning har bedrivits pd omrddet varumérkesutvidgningar och har 1 forsta hand
fokuserat pa ordindra varumérken. Generellt sédtt &r kunskapen kring hur vertikala
varumirkesutvidgningar paverkar lyxvarumérken otillracklig. Detta dr forvanande da tidigare
studier har visat att lyxvarumirken dr enklare att utvidga dn ordindra varumérken (Park,
Millberg & Lawson, 1991). Ytterligare ett incitament for att 6ka kunskapen kring vertikala
varumirkesutvidgningar av lyxvarumarken dr att marknaden for lyxvaror néstan tredubblats
de senaste trettio aren, fran 73 miljarder Euro 1973, till 223 miljarder Euro 2014 (Bain &
Company, 2015).

Den befintliga forskningen som har bedrivits pa varumirkesutvidgningar har pavisat
betydelsen av perceptuell passform mellan ursprungsvarumirke och utvidgningsvarumairke
(Keller och Aaker, 1990; Park, Millberg & Lawson, 1991; Wu & Lo, 2009; Volckner &
Sattler, 2006). For att uppnd perceptuell passform vid varumirkesutvidgning ska
utvidgningsvarumérket kunna uppfattas som antingen ett komplement eller ett substitut till
ursprungsvarumdrket (Aaker & Keller, 1990). Perceptuell passform dr en betydelsefull
egenskap 1 en framgéngsrik varumirkesutvidgning for lyxvarumérken (Albrecht et al, 2013).
Trots detta &r betydelsen av perceptuell passform vid varumérkesutvidgningar framst

utforskat pé ordindra varumirken och behover ytterligare utforskas for lyxvarumérken.



Perceptuell passform &r &ven avgdrande for att skapa kopintention till varumérkes-
utvidgningen hos tilltdnkta kunder (Wu & Lo, 2009). Nér ett varumirke utvidgas innebir det
att individer erbjuds en storre variation. Variationen i sin tur leder till att individer uppfattar
varumirket som expert i kategorin vilket medfor att sannolikheten for kop Okar (Berger,
Draganska & Simonson, 2007). Det finns fortfarande mycket att utforska géllande
mekanismerna bakom att individer fir 6kad kopintention vid varumirkesutvidgningar for
lyxvarumérken. Kunskap kring detta &r vardefull for att lyxvarumérken ska kunna optimera

sina erbjudanden for bésta resultat.

Annan forskning som har bedrivits pa ordindra varumérken dr av bland annat Heath,
DelVecchio & McCarthy (2011). Heath, DelVecchio och McCarthy (2011) fann i sin
forskning pd ordindra varumérken att attityder och varumirkesutvirdering forbattrades vid
vertikal ~ varumirkesutvidgning  (ndrmare  bestimt  innovations-, expertis-  och
prestigeutvirderingen) i uppatgaende led och forsdmrades vid vertikal varumérkesutvidgning
1 neditgdende led. Effekterna i nedatgéende led var dock mycket mindre &n effekterna i
uppatgaende led. En av delstudierna gjordes pa mer prestigefyllda varumérken dér resultaten
skilde sig fran de andra delstudierna. Det &dr dérfor intressant att vidare utforska detta och se

hur resultaten skiljer sig for lyxvarumérken.

Donovan och Rossiter (1982) anvinde Mehrabian och Russells etablerade modell for att
undersoka hur kédnslor paverkar kunders beteende i butik, modellen dr sedermera kidnd som
Mehrabian-Russel-modellen (MR-modellen). MR-modellen bestir av tre parametrar som
miéter kdnslor. I modellens originalsprak, engelska, bendmns dessa som pleasure, arousal och
dominance. 1 denna studie kommer enbart pleasure att undersokas vilket kan likstillas med
engelskans valence. Forfattarna av denna studie kommer fortlopande att anvénda sig av
svenskans valens. Inom valens ingér olika kénslor dér positiv valens exemplifieras av bland

annat glidje.

Donovan och Rossiter (1982) konstaterade att olika butiksvariabler sasom butikslayout,
ljudniva och ljussittning paverkar kunders kénslor, framst valens och upprymdhet, och att
dessa kénslor 1 sin tur medierar for kunders shoppingbeteende i butiken. Graden av valens har

en bevisad effekt pd kundens avsikt att spendera pengar i butiken. MR-modellen har forutom
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1 butiksmiljéer (Donovan & Rossiter, 1982; Baker, Levy & Grewal, 1992; Donovan et al,
1994; Chebat & Michon, 2003) dven undersokts i restaurangmiljoer (Milliman, 1986; Jang &
Namkung, 2009). En mdjlig teori dr att varumérkesutvidgningar paverkar individers avsikt att
spendera pengar genom att varumérkesutvidgningar, i likhet med butiksvariabler, leder till en
fordndring 1 individers upplevda grad av valens. MR-modellen utgar fran ett miljobetingat
stimuli och 1 denna studie undersoks om detta samband dven kan generaliseras for

lyxvarumérken.

1.2 Problemformulering

Hur paverkas individers attityd, kopintention och varumdrkesutvirdering till lyxvarumdrken
ndr mdrkena undergdr vertikala varumdrkesutvidgningar i nedatgdende led givet en god
perceptuell passform? Har vertikala varumdrkesutvidgningar i nedatgdende led en paverkan
pd upplevd grad av valens och inverkar valensen pd individers avsikt att spendera pengar pd

lyxvarumdrket givet en god perceptuell passform?

1.3 Syfte

Huvudsyftet med foreliggande studie ar att beskriva hur vertikala varumirkesutvidgningar i
nedatgdende led av lyxvarumirken péverkar individers attityd, kdpintention och utvirdering i
forhallande till ursprungsvarumérket givet en god perceptuell passform. Vidare dr delsyftet
att beskriva upplevd valens pdverkan pa individers avsikt att spendera pengar pa varumarket

vid varumérkesutvidgningar givet god perceptuell passform.

Med syftet att beskriva effekter av vertikala varumérkesutvidgningar pd lyxvarumérken,
dmnar denna studie att fylla ut luckor i nuvarande forskning, samt ge praktiker inom

lyxvarumarknaden en indikation pa vertikala varumarkesutvidgningars attraktivitet.

1.4 Avgrinsningar

I foreliggande studie har avgrinsningar gjorts med hédnsyn till tid och tillgidngliga resurser.
Studien har avgrénsat sitt fokus till varumirkesutvidgningar av lyxvarumirken eftersom
omrédet &r otillrdckligt utforskat. Studien har fokuserat pa vertikala varumérkesutvidgningar i
nedatgdende led dd lyxvarumirken i regel gor utvidgningar i nedatgédende led och inte

uppatgiende.



Studien har vidare avgrdnsats géllande produktkategorier. De produkter som har ingatt i
undersokningen dr kaffe, kldder och tv-apparater. Produkterna har alla tillhort fiktiva
varumiken. Studien har inte heller avgransat respondenten till en specifik kanal vid kop av
det fiktiva varumirket. Denna avgransning har medvetet inte gjorts da studien avser att
undersoka attitydforandringar till varumérket och inte fokusera pa den valda kanalens

paverkan.

Vid analys samt utvirdering av hypoteser har endast hdnsyn tagits till de som upplevt
perceptuell passform mellan ursprungsvarumérke och utvidgningsvarumérke. Detta dr en
avgransning dé forfattarna valt att inte vidare analysera orsakerna till varfor de exkluderade

respondenterna upplevde en lag grad av perceptuell passform.

MR-modellen (1974) beskriver hur tre olika kédnslor pdverkas av miljon valens, upprymdhet
och dominans och hur dessa kinslor paverkar beteendet hos individer. I denna studie har
endast upplevd valens undersokts och hur denna skattning av kénslor pdverkar hur mycket
pengar individer har for avsikt att spendera pa varumirket i linje med Donovan och Rossiters
(1982) studie i butiksmilj6. Upprymdhet har valts bort dd denna kénsla paverkar hur lang tid
ndgon &r villig att spendera i butik och dr darfor inte applicerbar i denna undersékning.
Variabeln dominans tas ofta bort i studier som anvinder MR-modellen pa grund av brist pa
empiriskt stod (Donovan & Rossiter, 1982) samt av teoretiska skél (Russel & Pratt, 1980), sa

daven 1 denna studie.

I studien analyseras endast effekter pd den dvergripande varumirkesutvirderingen och inte de
effekter utvidgningen har péd enskilda produkter. Av den anledningen har studien &ven

begrinsats genom att det inte har tagits hinsyn till ndgra ekonomiska matt.

1.5 Forvéntat kunskapsbidrag

1.5.1 Teoretiskt kunskapsbidrag
Da tidigare forskning pa varumarkesutvidgningar inte fokuserat pa lyxvarumirken forvintas

denna studie ge ett bidrag inom omradet. Detta bidrag r6r framfor allt hur
varumirkesutvidgningen péverkar attityd, kopintention och varumérkesutvdrdering hos

individer. Vidare avser studien att tillimpa Donovan och Rossiters (1982) beprovade



samband mellan valens hos konsumenten och avsikt att spendera pengar i en butiksmiljo.

Forfattarna av denna studie vill testa om sambandet dven dr tillimpligt pa lyxvarumérken.

1.5.2 Praktiskt kunskapsbidrag
Studiens resultat avser att ge lyxvarumirken végledning rorande varumérkesutvidgningar.

Manga lyxvarumirken utvidgar sitt varumérke i syfte att nd en storre malgrupp. Denna studie
upplyser varumérkena i friga om de attitydmaéssiga konsekvenserna men dmnar ocksa att ge
en indikation pd de ekonomiska konsekvenserna. Dessutom undersoker studien huruvida en
varumirkesutvidgning &r ett lampligt sitt att skapa kénslor och i forlingningen 6ka avsikten

att spendera pengar pa varumarket.

1.6 Uppsatsens disposition

For att ge ldsaren en Overblick anges hér uppsatsens disposition: Uppsatsen bestar huvud-
sakligen av sex avsnitt. Forsta avsnittet (inledningen) avser att redogdra bakgrund och
relevans av dmnet samt vilken problemformulering studien syftar att finna ett svar till. I
uppsatsens andra kapitel (den teoretiska referensramen) anges vilka teorier samt tidigare
studier som ansetts relevanta till det valda problemomrédet. I det efterféljande tredje avsnittet
(hypotesformulering) diskuteras de hypoteser som kommer att provas i undersdkningen. Det
fjdrde avsnittet (metod) diskuterar studiens metodval genom att bland annat lyfta fram
vetenskapligt forhéllningssatt, validitet och reliabilitet. Efterfoljande femte avsnitt (empiriska
resultat) redogdr for studiens resultat och 1 slutet av avsnittet dras slutsatser rérande
resultaten. I det sista och sjdtte avsnittet (diskussion och implikationer) diskuteras resultaten.
I det sista avsnittet fors dven en diskussion rérande metodik och implikationer for teoretiker

och praktiker. Darefter foljs uppsatsen av en referenslista samt bilagor.



2. Teoretisk referensram

I foljande avsnitt redogors for de relevanta teorier som ligger till grund for studien,
hypotesformuleringar och de resultat som presenteras i senare avsnitt. Den teoretiska
referensramen dmnar skapa en forstdelse for dmnet som undersoks. Inledningsvis behandlas
lyxvarumdrken foljt av vikten av upplevd perceptuell passform mellan ursprungvarumdrke
och utvidgningsvarumdrke. Ddrefter presenteras teori kring hur varumdrkesutvirderingen
paverkas vid vertikala varumdrkesutvidgningar i neddtgdende led, attityd, koptintention samt

MR-modellen och dess applicering pa lyxvarumdrken.

2.1 Lyxvarumaérken

Brun och Castelli (2013) analyserade tidigare studier pa lyxvarumirken i syfte att undersoka
hur lyxvarumérken nér en fordelaktig positionering pd marknaden. Brun och Castelli fann dé
nio kritiska faktorer for framgang: (1) konstant leverera premiumkvalité genom hela kedjan,
(2) inneha ett arv av hantverk som sdkerstéller expertis och kvalité, (3) vara exklusiva genom
att finnas 1 begrinsade utgavor, selektiv distribution och anvdndandet av sillsynta material,
(4) en marknadsforing som kombinerar fortraffliga produkter med en kédnsloméssig ansats,
(5) inneha ett globalt rykte som formedlar virldsklass, (6) att produkterna har en stil och
design som ldtt kinns igen, (7) associationer med ursprungslandet som en killa for
spetskompetens, (8) inneha unika komponenter och forstklassiga egenskaper och (9)

skapandet av en livsstil som gor det mojligt for kunden att ingé 1.

2.2 Vikten av upplevd perceptuell passform

En central variabel i forskning av vertikala varumérkesutvidgningar &r vikten av fit mellan
ursprungsvarumdrke och utvidgningsvarumarke. Forskning skriven pa engelska refererar ofta
till fit mellan ett ursprungsvarumirke och utvidgningsvarumérke. Fit &r engelska for "passa
in" (Engelsk Ordbok, 2012). Forfattarna av denna studie anvénder sig av benimningen
perceptuell passform. Ursprungsvarumérket och utvidgningsvarumérket anses ha perceptuell
passform om individer bedomer varumirkena som komplement eller substitut till varandra
samt om ursprungsvarumarket erhaller kompetens att utféra utvidgningen (Aaker & Keller,

1990).

Enligt Keller och Aaker (1992) utvérderas varumdrkesutvidgningar framst utifrdn tre

aspekter. Dessa aspekter dr (1) hur salient eller tillgédngligt ursprungsvarumérket ar i
8



utvidgningens kontext, (2) hur relevant konsumenten uppfattar den informationen for
utvidgningen och (3) hur fordelaktiga de antagna associationerna &r i utvdrderingen.
Relevansen av salienta associationer grundar sig i den upplevda likheten mellan
ursprungsvarumdrket och den eventuella utvidgningen, det vill sdga perceptuell passform.
Om den perceptuella passformen dr hog, anses kunskapen som ursprungsvarumaérket innehar

vara relevant for utvidgningen.

Individer utvérderar varumérkesutvidgningar for ordinira varumérken béttre om de upplever
perceptuell passform mellan ursprungsvarumérket och utvidgningsvarumarket. Nar individer
inte upplever perceptuell passform anses fOretaget ha en bristande forméga att skapa en
produkt som &dr Overldgsen sina konkurrenter (Aaker & Keller, 1990). Den perceptuella
passformen mellan ursprungsvarumérke och utvidgningsvarumirke &r avgorande for att
individer ska skapa kopintention for varumirket (Wu & Lo, 2009). De mest fordelaktiga
varumirkesutvirderingarna av utvidgningar uppkommer nér ursprungsprodukt och
utvidgningsprodukt har starkt liknande egenskaper och kidnnetecken. Forutom starkt liknande
kdnnetecken i produkterna behdver det ocksé finnas en konsistens i varumérkeskonceptet (till
exempel att utvidgningsvarumairket skapar samma associationer som ursprungsvarumarket).
Om perceptuell passform uppfylls dr det enklare for lyxvarumérken att utvidga sin produkt dn
for ordindra varumarken. Detta beror troligen pa lyxvarumérkens starka och unika egenskaper
samt associationer (Park, Milberg & Lawson, 1991). Volckner och Sattler (2006) pavisade att
perceptuell passform #r den viktigaste faktorn for framgiang. Aven Albrecht med kollegor
(2013) konstaterade att den mest betydande faktorn for framgéng av varumérkesutvidgningar

ar perceptuell passform.

2.3 Varumirkesutvardering

Vertikala varumarkesutvidgningar ar nér ett nytt varumérke introduceras med produkter som
ingdr inom samma produktkategori som ursprungsvarumirket men med en annan kvalité och
ett annat pris. Vertikala varumérkesutvidgningar i nedatgdende led ar séledes nir foretag
lanserar ett nytt varumdrke med produkter inom samma produktkategori som

ursprungsvarumarket men med ligre pris och kvalité (Pitta & Katsanis, 1995).

Heath, DelVecchio och McCarthys (2011) undersokte varumirkesutvidgningars effekter péd

individers varumaérkesutvérdering genom foljande variabler: varumarkets upplevda expertis,
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prestige, innovation och individers generella attityd till varumadrket. Studien visade att
effekterna av varumarkesutvidgningen i neddtgaende led hade svagt negativ effekt till ingen
effekt alls pa varumérkets upplevda expertis och prestige. I studiens tredje undersdkning
testade forfattarna mera prestigefyllda varumérken, dir resultatet blev storre negativa effekter
vid varumaérkesutvidgningen. Forfattarna diskuterar dock om uppkomsten av denna effekt
kan hinforas till metodiska misstag som ledde till consisctency bias (att felaktigt minnas
tidigare etablerade attityder och beteende for att lata dessa Overensstimma med nuvarande

attityder och beteenden (Pieters, Baumgartner, Bagozzi, 2006)) hos respondenterna.

Vidare har en hel del forskning bedrivits rorande 1 vilken utstrickning
varumérkesutvidgningar paverkar varumérkets image. Varumirkesimage definieras av Keller
(1993, s 3) som “the perceptions about a brand as reflected by the brand associations held in
consumer memory”, alltsd att uppfattningen som en konsument har till ett varumérke
avspeglar de associationer som vederborande har i sitt minne. Varumérkesimagen har visat
sig paverkas negativt vid varumédrkesutvidgningar i nedatgédende led (Arslan & Altuna, 2010;

Martinez, Polo & De Chernatony, 2008; Martinez & De Chernatony, 2004)

En positiv effekt av varumérkesutvidgning dr att varumérket upplevs som mer innovativt dd
det erbjuder en storre variation for individer att vdlja mellan (Heath, DelVecchio &
McCartney, 2011). Studier har dven pavisat liknande positiva variationseffekter vid ett dkat
antal produkter inom ett varumidrke. Detta pdverkar uppfattningen positivt pa en rad olika
dimensioner. Varumérken som erbjuder fler alternativ och dér alternativen dr forenliga med
varandra, tenderar att uppfattas ha hogre expertis, bdttre kvalit¢é och kirnkompetens i

kategorin (Berger, Draganska & Simonson, 2007).

Varumiérkesutvidgningar 1 nedatgdende led kan dven ha en positiv effekt pa
varumirkesenergin. Energin mats av hur innovativt och dynamiskt varumarket ar (Mizik &
Jacobson, 2008). Varumérkestillgdngen energi avser att avspegla varumirkets forméga att
anpassa och svara pd fordndringar i kunders preferenser och behov. Innovation foréndrar hur
ménniskor kdnner sig, hur de agerar samt omvandlar goda intentioner till handlingar

(Gerzema, Lebar & Sussman, 2005).
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2.3.1 Attityd
Attityd dr en relativt global och varaktig utvirdering av ett foremaél, frdga, person eller

handling. Attityder aterspeglar individers dvergripande utvédrdering av ndgot baserat pd de
associationer som dr kopplade till &ndamélet. Individers attityder paverkar siledes deras
beteende i hur de inforskaffar, konsumerar och avhéindar sig en produkt (Hoyer & Mclnnis,

2009).

Lyxvarumérken kops pa grund av deras unikhet, knapphet, kvalité, hedoniska virde och
koparens vilja att uttrycka sin sociala identitet. Genom varumirkesutvidgningen i
nedatgdende led kommer dessa attribut att minska vilket leder till att den Gvergripande
attityden gentemot varumérket kommer att forsdmras (Stegemann, 2006). Heath, DelVecchio
och McCarthys (2011) fann i sin studie att effekterna var svagt negativa till obefintliga vid
varumirkesutvidgning i nedéatgdende led. Nér forfattarna kompenserade for de positiva
effekterna som innovation hade pé den Overgripande utvdrderingen av varumaérket kunde de
bevisa att varumérkesattityden forsdmrades vid utvidgningen. Da individer har mer specifika
och unika associationer till lyxvarumdrken &n for ordindra varumirken &r det troligt att
individer far en fOrsdmrad attityd nér de far inkonsekvent information om varumaérket

(Albrecht et al, 2013).

En relevant aspekt vid formandet av attityder till lyxvarumirken &r individers sociala
identitet. Det sétt som kunder uppfattar sin egna sociala identitet kan paverka hur de formar
sin attityd gentemot varumédrken och produkter. Manniskor tenderar att ha positiva attityder
gentemot produkter och varumirken som mojliggdr for dem att uttrycka sin sociala identitet
(Hoyer & Maclnnis, 2009). Social identitet och lojalitet till en viss social grupp ér starkast
nér individen upplever tillhorighet till gruppen och gruppen tydligt kan sérskiljas fran andra.
Social identitet &r en kombination av tva motsédgelsefulla behov; dels assimilation till den
grupp man Onskar tillhdra men ocksé differentiering fran den grupp man inte vill vara en del
av (Brewer, 1991). Nar individer dgnar sig &t lyxkonsumtion blir det ett sétt for dem att
etablera sig 1 viss social grupp (Veblen, 1899). Vid varuméirkesutvidgningar av
lyxvarumérken i neditgaende led minskar graden av lyx vilket gor att den sociala gruppen
inte lika latt kan urskiljas fran andra grupper. Detta kan téinkas leda till en minskad mojlighet,
i linje med ursprungsvarumarket, for individer att uttrycka sin sociala identitet. Utifran detta

ar en mdjlig teori att individer som identifierar sig med ursprungsvarumérket far en storre
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negativ attityd gentemot lyxvarumérket nir det undergar vertikal varumirkesutvidgning i

nedatgédende led.

2.4 Kopintention

Nér varumérken undergér vertikala varumérkesutvidgningar erbjuder de storre variation. Den
variation ett varumérke erbjuder fungerar ofta som en kvalitetsindikation for kunder och
paverkar darfor vilket varumirke de véljer. Varumirken som erbjuder storre variation
upplevs ha bittre kvalit¢ om det finns perceptuell passform mellan variationerna.
Forbittringen av den upplevda kvalitén har sitt ursprung 1 att individer tycker att varumérken
som erbjuder storre variation har stdrre expertis och kdrnkompetens i kategorin. Detta leder
till att sannolikheten for kop oOkar (Berger, Draganska & Simonson, 2007). Vidare
konstaterade Ataman, Van Heerde och Mela (2010) att den viktigaste faktorn for ldngsiktig
forsdljning var att utvidga varumérket. Reibstein, Youngblood och Fromkin (1975) utférde en
studie for att undersoka hur individers beteende och beslutsfrihet paverkas av att 6ka antalet
likvirdiga alternativ. Om en individ far vdlja mellan fler alternativ kommer ocksa individens
konsumtion av alternativen att 6ka. Vidare kunde forfattarna i studien konstatera att trots att

individernas beteende fordndrades var attityden gentemot varumirket ofdrédndrad.

Fishbein och Ajzen (1975) utformade ramverket Theory Of Reasoned Action (TORA) som
asyftade att forklara individers beteende. TORA-modellen beskriver beteendet som en
funktion av individers forestéllningar av de konsekvenser som uppkommer av ett visst
beteende. Utvdrderingen av dessa konsekvenser bidrar sedan till att nya attityder formas.
Utover konsekvenserna utvirderar individer dven de normativa forestdllningar som finns
gentemot beteendet, exempelvis fran en referensgrupp eller referensperson. Dessa normativa
forestéllningar, 1 kombination med till vilken grad individen lyder referensgruppen, leder till
normativa patryckningar som i sin tur blir subjektiva normer. Individernas attityder och de
subjektiva normerna blir intentioner att utfora ett visst beteende. Utifran intentionen utfors till

slut beteendet av individen.
Kop av lyxprodukter dr av virde for bade den individuella koparen och den referensgrupp

som han eller hon tillhor. Lyxprodukter anses vara viktiga for den enskilda individen i termer

av representation och indikation pa samhillsklass (Wiedmann, Hennings & Siebels, 2007).
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Ett tecken pé detta dr att lyxprodukter som konsumeras i offentligheten ar framstdende och

i0gonfallande (Bearden & Etzel, 1982).

Fyra faktorer dr avgorande for kop av lyxvarumérken. Dessa dr kultur, intrinsikala faktorer,
extrinsikala faktorer och resurser. De intrinsikala faktorerna delas upp i hedoniska-,
kvalitativa-, materialistiska- och self-identity virden (Jain, Khan & Mishra 2015). Hedoniska
virden refererar till den glidje som en koOpare av ett lyxvarumérke upplever av
kopupplevelsen (Vigneron & Johnson, 2004). Kvalitativa virden grundar sig i att en hog
kvalité hos lyxprodukten ofta &r anledningen till kopet, det vill sdga att koparen inte bara tar
hénsyn till symboliska virden med produkten utan dven funktionella. Self-identity vdrden
grundar sig i betydelsen av att lyxprodukter reflekterar kdparens identitet (Belk, 1988).

De extrinsikala faktorerna finner sitt ursprungliga stéd i Veblens (1899) teori rdrande
framstdende och idgonfallande konsumtion som papekar att konsumtionen av lyxprodukter

signalerar rikedom och konsumeras for att imponera pa andra.

2.5 Applicering av MR-modellen pa lyxvarumirken

Mehrabian och Russell (1974) utformade en modell {or att beskriva hur omgivningen, sdsom
social eller fysisk stimuli, direkt paverkar det kidnslomassiga tillstdndet (valens/ upprymdhet/
dominans) hos en individ och dirmed dven paverkar beteendet (ndrmande/ fjarmande).
Modellen redogor saledes for sambandet mellan omgivning och upplevd valens, positiv
valens som 1 sin tur positivt forstirker beteendet ndrmande. Foljaktligen kan beteenden

forstirkas (eller forsvagas) genom att géra omgivningen mer eller mindre trevlig.

MR-modellen undersoktes i en studie av Donovan och Rossiter (1982) i butiksmiljoer. I
studien framkom det att valens dr en stark indikation pa individers ndrmande och fjarmande.
Forskarna mitte beteendet 1 butiken genom att undersdka respondenternas avsikt att spendera
pengar. Individerna som upplevde positiv valens hade en storre avsikt att spendera pengar i

butiken.

Hedoniska konsumenter dr individer som koper lyxprodukter for personlig beldning och
uppfyllelse. De kdper lyxprodukter for att uppfylla sina mél i samband med forverkligande av
gliddje och perfektion. Lyxprodukter utvirderas utifran de emotionella fordelar och den inre

glddjen som skapas snarare dn produkternas funktionella fordelar. Det hedoniska vérdet
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hérleds ur den glddje som uppstar hos individen nér han eller hon konsumerar lyxprodukter
(Vigneron & Johnson, 2004). Lyxvarumidrken ger dgarna till produkterna den immateriella
tillgdngen stolthet och didrmed uppkommer kénslor sdsom glddje. Nar individer latsas vara
mer formogna dn de faktiskt dr skapas ocksa kénslan glddje (Penz & Stottinger, 2012). Nar
lyxvarumérken utvidgar sina produkter mojliggor detta for individer att enklare konsumera
lyxprodukten och ddrmed kommer det 6ka kdnslan glidje. Dessutom &r sannolikheten storre
att individer provar pd varumérkesutvidgningen om den anses vara relevant och tillfor gladje

(Srivastava & Sharma, 2013).
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3. Hypoteser

Med utgdngspunkt i den teoretiska referensramen redogors i detta avsnitt for de hypoteser
undersokningen bygger pd. Redogorelsen av dessa hypotesformuleringar avser att
dstadkomma forstdelse och tydlighet och dr en utgdangspunkt i resultatredovisningen. De

empiriska resultaten redovisas under ett eget avsnitt senare i uppsatsen.

3.1 Perceptuell passform

H1 Perceptuell passform mellan ursprungsvarumdirket och utvidgningsvarumdrket
kommer att bidra till en mer positiv varumdirkesutvirdering

Forskning har visat att utvdrderingen vid varumérkesutvidgningar &r béttre vid perceptuell

passform mellan ursprungsvarumérket och utvidgningen (Aaker & Keller, 1990).

Utvidgningsvarumadrket kan inte nd framgéng om det inte finns perceptuell passform mellan

ursprungsvarumadrket och utvidgningsvarumérket (Volckner & Sattler, 2000).

3.2 Varumirkesutvardering

H2a) Varumdrkesutvidgning kommer att paverka prestigeutviirderingen av lyxvarumdrket
negativt

H2b) Varumdrkesutvidgning kommer att paverka expertisutviirderingen av lyxvarumdrket
negativt

I Heath, DelVecchio och McCarthys (2011) studie av varumirkesutvidgningar framkom det

att varumérkesutvidgningen till lagre kvalité hade svagt negativ effekt till ingen effekt alls pa

varumérkets upplevda expertis och prestige. I en av delstudierna testade forfattarna pa mer

prestigefyllda  varumérken, dir resultatet blev storre negativa effekter vid

varumérkesutvidgningen.

H2c¢) Varumdrkesutvidgning kommer att paverka attityden gentemot lyxvarumdrket
negativt

Néar Heath, DelVecchio och McCarthy (2011) kompenserade for de positiva

variationseffekter som uppkom i deras studie kunde de pdvisa att attityden gentemot

varumirket forsimrades av varumirkesutvidgningen. Aven vid test av mer prestigefyllda

varumirken forsdmrades attityden. Forsdmringen hérleds delvis frdn de attribut som

lyxvarumérken associeras med till exempel unikhet, kvalit¢ och hedoniska viarden. Genom
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varumérkesutvidgningen minskas dessa attribut vilket leder till en forsdmring av individers
attityder (Stegemann, 2006). Albrecht med kollegor (2013) pévisade att individer har mer
specifika och unika associationer till lyxvarumiarken. Dérfor kan individers attityd forsamras

nir de far inkonsekvent information om varumaérket.

H2d) Varumidirkesutvidgningen kommer att paverka innovationsutviirderingen a
lyxvarumdrket positivt

H2e) Varumdirkesutvidgningen kommer att paverka kvalitetsutvirderingen av
lyxvarumdrket positivt

I Heath, DelVecchio och McCarthys (2011) studie ansdgs varumérket som mer innovativt vid

varumirkesutvidgningen. Varumérket anses som mer innovativt da det erbjuder en storre

variation. En av de positiva variationseffekter som uppkommer &r att individer utvérderar

kvalitén som béttre nir ett varumérke erbjuder fler alternativ (Berger, 2007).

3.3 Kopintention

H3 Kopintentionen for lyxvarumdrket kommer att 6ka vid varumdrkesutvidgningen

Nér varumirken undergér vertikala varumérkesutvidgningar erbjuder de storre variation. Nér
varumirken erbjuder storre variation fungerar det som en kvalitetsindikation for kunder och
leder till att sannolikheten for kop okar (Berger, Draganska & Simonson, 2007). Pa grund av
att lyxprodukter anses vara viktiga for individer i termer av representation och indikation pa
samhiéllsklass (Wiedmann, Hennings & Siebels, 2007) finns det subjektiva normer som
kommer att paverka beteendet (Fischbein & Ajzen, 1975) att kopa lyxvarumirkets produkter

vid varumérkesutvidgningen eftersom individer vill f6lja referensgrupper av lyx.

3.4 Positiv valens paverkan pa avsikten att spendera pengar

H4a) Individer kommer att uppleva mer positiv valens infor lyxvarumdirket vid
varumdrkesutvidgningen
HA4b) Individer kommer att ha storre avsikt att spendera pengar pd lyxvarumdrket forutsatt

att individer upplever mer positiv valens vid varumdrkesutvidgningen
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MR-modellen redogor for sambandet mellan omgivning och upplevd valens, positiv valens
som 1 sin tur positivt forstirker beteendet ndrmande. Denna modell har applicerats i
butiksmiljéer av Donovan och Rossiter (1982). Forskarna konstaterade att en butiksmiljé som
var utformad pa ett sitt som hdjde graden av positiv valens dndrade kundernas beteende
genom att de hade en storre avsikt att spendera pengar i butiken. Varumérkesutvidgningen
kommer att bidra till mer positiv valens eftersom individerna ges mojlighet att latsas vara mer
formogna dn de faktiskt dr (Penz & Stottinger, 2012) vilket i sin tur medfor en storre avsikt

att spendera pengar pa varumarket.
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4. Metod

I foljande avsnitt beskrivs och motiveras studiens valda metod som dr grunden till den
utforda undersokningen. Metoden dmnar bidra med insikt till studiens helhet. Avsnittet ligger
som grund for analys och tolkning av uppsatsen empiriska resultat samt en beskrivning av
hur dessa resultat insamlats. Sdledes redovisas val av dmne, studieobjekt, ansats samt
genomforandet av fortest och huvudstudie for att till slut framfora ett resonemang kring

studiens tillforlitlighet.

4.1 Val av amne

Forfattarna har under tiden pa Handelshogskolans Retail Management program kommit att
bli sdrskilt intresserade for varumérken. Detta i kombination med en fascination for

lyxvarumarknaden gav upphov till foreliggande studies problemformulering:

Hur paverkas individers attityd, kopintention och varumdrkesutvirdering till lyxvarumdrken
ndr mdrkena undergdr vertikala varumdrkesutvidgningar i nedatgdende led givet en god
perceptuell passform? Har vertikala varumdrkesutvidgningar i nedatgdende led en paverkan
pd upplevd grad av valens inverkan valensen pd individers avsikt att spendera pengar pd

lyxvarumdrket givet en god perceptuell passform?

Intresset for varumirkesutvidgningar &r stort inom den vetenskapliga forskningen vilket har
lett till flertalet vardefulla insikter. Under forfattarnas arbete har de emellertid funnit ett gap 1
tidigare forskning i form av relativt outforskade effekter vid, vertikala varuméirkes-
utvidgningar pd lyxvarumirken. Detta fenomen blir intressant dd lyxvarumirken, som ovan
beskrivits (Heine, 2012), skiljer sig fran ordinédra varumirken och dérfor kan resultaten skilja
sig. Vidare har MR-modellen (1974), som beskriver hur omgivningen péaverkar individers
kénslor och beteende, blivit applicerad i olika miljoer men didremot inte pa varumérken.
Denna studie &mnar gora detta genom att undersdka hur en fOrdndring i omgivningen
(varumirkesutvidgning) péaverkar individers upplevda valens (bl.a. glidje) och om det kan

paverka deras beteende (avsikt att spendera pengar).

Studiens fokus grundar sig i individers unika och specifika associationer till lyxvarumérken
(Albrecht et al, 2013) vilket forfattarna av denna studie antar leder till en hogre sarbarhet for
fordndring av lyxvarumérket. Darfor finner forfattarna fenomenet intressant att undersoka.
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4.2 Val av studieobjekt

Studien har som utgangspunkt fiktiva varumérken med tillhdrande produkter. De valda
produkterna ingdr i kategorierna tv-apparater, klider och kaffe. Tre kategorier valdes for att
oka mgjligheterna att kunna generalisera for alla lyxvarumirken, oavsett kategori.
Kategorierna kaffe, kldder och tv-apparater ansdgs vara ldmpliga dd personer av bada konen
och flera éldersgenerationer kan relatera, samt i hogre utstrickning har egna verkliga
erfarenheter av kop 1 dessa kategorier. En ytterligare faktor var att de tre kategorierna skiljer
sig at sa till vida att kunder koper produkterna olika ofta samt att respektive kop kréver olika
grad av engagemang. Samtliga kategorier dr lyxprodukter och kraver dérfor en generellt
hogre grad av engagemang av den tilltdnka koparen (Martin, 1998). En produkt som kaffe
koper individer mer frekvent samt att det inte innebér samma ekonomiska risk som kop av en

tv-apparat.

De fiktiva varumirkena namngavs utifrdn samma princip, oavsett kategori. For kategorin
kaffe valdes namnet Gravelle respektive G by Gravelle; kldder: Waldorf respektive W by
Waldorf och tv-apparater: Toms respektive T by Toms. Varumirkena som har “by” som en
del av namnet dr varumirkesutvidgningen. Genom att utvidgningen dven innehar namnet pa
ursprungsvarumdrket finns det en stark koppling mellan de tvd varumérkena. Forfattarna
hédmtade inspiration till anvéindandet av uppbyggnaden med “by” fran lyxvarumarkanden dir
detta &r ett vanligt sdtt att namnge utvidgningsvarumirken i nedédtgdende led for
lyxvarumérken. Exempel pd sidana lyxvarumirken som anvénder denna namngivnings-
modell dr det amerikanska modehuset Marc Jacobs som gjorde en varumérkesutvidgning till
Marc by Marc Jacobs, Valentino med sitt utvidgningsvarumérke Valentino by Mario
Valentino samt Chloé som har ett utvidgningsvarumdrke vid namn See by Chloé.
Namnkopplingen avser att sdkerstdlla respondenternas forstaelse for att det finns en naturlig
perceptuell passform mellan de tva varumérkena. Om ursprungsvarumérket och utvidgningen
skulle ha tvé skilda namn skulle det finnas en risk att respondenterna inte férstod kopplingen.
Tidigare forskning har visat att ursprungsvarumirket inte paverkas lika mycket av de effekter

som uppkommer av utvidgningen om de har helt skilda namn (Kim, Lavack & Smith, 2001).

Fiktiva varumérken valdes for att respondenternas egna associationer och erfarenhet av

verkliga varumirke inte skulle vara en betydande faktor. Daremot pdminner beskrivningen
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och namngivningen troligen respondenten om befintliga varumirken. Dessa associationer

uppkommer sjdlv hos individen och speglar darfor uppfattningen kring varumaérkena béttre.

4.3 Vetenskapligt forhallningsétt

Till grund for fragestillningar sa vdl som hypotesformuleringar ligger en stor méngd teori.
Séledes antar studien en deduktiv ansats. Att studien dr deduktiv gar hand i hand med den
kvantitativa insamlingsmetod fOrfattarna anvint sig av. En kvantitativ insamlingsmetod
forutsitter att informationen kategoriserats innan datainsamling (Jacobsen, 2002). Ansatsen
ar likasa individualistisk da den i sérklass viktigaste datakéllan dr enskilda individer. Data har
samlats in genom en stickprovsundersokning ddr en enkdt spreds pa forfattarnas sociala

medier och pa sa sétt besvarades av respondenterna.

Experimentgruppen i undersokningen utgjordes av de som exponerades for varuméirkes-
beskrivning av sdvél ursprungsvarumirke som utvidgningsvarumirke. Kontrollgruppen

bestod av de som enbart exponerades for ursprungsvarumarket.

Forhdllningsséttet som anvénts av fOrfattarna &dr extensivt dd goda mojligheter till
generalisering av resultaten finns d& en relativt stor population deltog i studien samt att
variablerna varit forhallandevis f4 (Jacobsen, 2002). Undersdkningen dr applicerad pa tre
kategorier av lyxvarumérken vilket har O©kat mdjligheterna till generalisering for

lyxvarumérken.

4.4 Fortest

4.4.1 Fortestets utformning

Tva fortester utfordes innan huvudstudien for att sdkerstilla upplevda skillnader i grad av lyx
mellan ursprungsvarumérket och utvidgningen. Frdgorna som skulle beskriva grad av lyx
utgick fran Heines (2012) beskrivning av sex huvudsakliga egenskaper hos lyxvarumérken
(betraktat hogt pris, hog kvalité, en estetik som personifierar elegans och skonhet, en
sdllsynthet, extraordindritet samt en symbolism som beskriver att lyxvarumérket “dr det
bista, frdn de bésta och till de bdsta). Utav dessa sex egenskaper skapades ett index for att
méta graden av lyx for varumirkena (fortest 1: o=0,735, fortest 2: 0=0,834). Det fanns
ytterligare tvd fradgor som var dmnade att beskriva hur dyrt respondenten ansag att
lyxvarumiérket var genom att mita andel av pldnbok och jimfort med liknande produkter.
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Totalt besvarades det forsta fortestet av 45 respondenter och det andra av 41 respondenter.
Respondenterna blev totalt exponerad for tre produktkategorier vid forsta fortestet respektive
tvd produktkategorier vid andra fortestet. Hélften av respondenterna i respektive fortest fick
lisa korta beskrivningar av de olika ursprungsvarumérkena och hilften fick ldsa korta
beskrivningar av ursprungsvarumirkena samt utvidgningsvarumidrkena. Fridgorna var
desamma oavsett varumérke och kategori. Fortesten skickades ut till vinner och bekanta via

det sociala mediet Facebook.

4.4.2 Fortestets resultat

I det forsta fortestet kunde det genom ett t test for oberoende stickprov urskiljas signifikanta
skillnader i1 grad av lyx mellan ursprung- och utvidgningsvarumairket pé kategorierna kaffe
(p=0,005) och klader (p=0,003) men inte pd kategorin séngar (p=0,246). Inga signifikanta
skillnader, oavsett kategori, kunde urskiljas for frigan angéende andel av respondentens
planbok. Denna fraga togs darfor bort i det andra fortestet dd fragan upplevdes som otydlig av
respondenterna. Likasa togs frdgan rorande prisjamforelse med andra produkter bort.
Anledningen till detta var en stark signifikant korrelation (r=0,649, p=0,000) till prisvariabeln
1 frdgebatteriet rorande grad av lyx. I det andra fortestet kunde signifikanta skillnader genom
ett t test for oberoende stickprov urskiljas i bada testade kategorierna tv-apparater (p=0,001)

och ansiktskrdmer (p=0,000) mellan ursprungsvarumérket och utvidgningen.

Utifrén de tva fortesten valdes tre kategorier ut till huvudstudien. Dessa var kaffe, klader och
tv-apparater d& de bedomdes vara vildigt olika och dérfor gav en bild av lyxvarumirken i
stort och pa sd sidtt mojliggjorde fOr senare generalisering. Samtliga valda
ursprungsvarumdrken erholl ett signifikant hogre virde for grad av lyx (Gravelle: x=4,97,
Waldorf: x=5,06, Toms: x=5,23) jamfort med respektive varumérkesutvidgning (G by
Gravelle: x= 4,35, W by Waldorf: x=4,44, T by Toms: x=4,19).

4.5 Huvudstudien
4.5.1 Huvudstudiens enkiit

Huvudstudiens enkét bestod av tva delar som éterfinns i appendix, bilaga 3. I forsta delen
blev respondenterna exponerade for en av de sex olika varumirkesbeskrivningarna som de
uppmanades att 14sa noggrant. Varuméarkesbeskrivningarna var korta presentationer av de tre

respektive  varumérkena Waldorf, Gravelle och Toms samt deras respektive
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utvidgningsvarumaérken. I beskrivningarna togs olika varumérkesegenskaper upp sa som pris,
kvalité, design och var de olika produkterna kunde inhandlas. Beskrivningarna &r relativt
korta och innehdll inte ndgra bilder eller varumirkeslogotyper. Detta var ett medvetet val da
forfattarna ansdg att sannolikheten for att respondenten skulle ldsa beskrivningen mer
noggrant var storre om beskrivningen inte var allt for omfattande. Dessutom har tidigare
forskning visat ett en mindre méngd information vid en beddmning inte péverkar
bedomningen negativt, jimfort med en storre mingd information (Ambady & Rosenthal,

1992).

Vilken varumirkesbeskrivning respondenten exponerades for var slumpmassigt utvalt mellan
de tre valda produktkategorierna samt om endast ursprungsvarumérket eller bade
ursprungsvarumérket och utvidgningen presenterades. Del 2 inneholl fragor betriffande
lyxvarumérket. Detta avsnitt innehdll samma fragor oavsett varumérkesbeskrivning (forutom
de respondenter som blev tilldelade ett utvidgningsvaruméarke som dven besvarade en fraga
om perceptuell passform) och besvarades av samtliga respondenter. For att erhalla nyansering
och skapa Onskvirda indexeringar har en sjugradig likertskala anvénts. Frdgorna har
utformats baserat pad teoretiskt grundade variabler och skalor fran tidigare vetenskaplig
forskning dér otydliga och svéra fradgor, enligt forfattarna av denna studie, har tagits bort.
Detta for att sdkerstdlla att respondenterna skulle forstd frdgorna och kunna svara
sanningsenligt. Vidare har d&ven namnet pd ursprungsvarumairket skrivits ut efter varje fraga.
Detta for att sdkerstilla att métning skulle kunna utféras pd hur ursprungsvarumérket
paverkas av utvidgningen. Det dr ursprungsvarumairket som innehar associationer, en unikhet

och virde.

4.5.2 Undersokningsvariabler

I foljande avsnitt redogors undersdkningsvariablerna i huvudstudien. Samtliga fragor ar pé
likertskalan 1-7 (Soderlund, 2005) med undantag for demografivariablerna samt frdgan som
miter valens. Frdgorna dr valda utifran de teoretiska omrddena: valens paverkan pé avsikten
att spendera pengar, attityder, varumirkesutvirdering, kvalitetssegment, kdpintention och
perceptuell passform. Svaren frdn dessa unders6kningsvariabler &r grunden for analysen. For
respektive teoretiskt omrade utfordes ett Cronbach’s Alpha test. Dessa resultat dterfinns i
appendix, bilaga 5 tillsammans med de vetenskapliga kéllorna pa fragebatterierna. Samtliga

resultat talade for att indexering kunde utforas.
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For att undersoka valens och dess paverkan pa avsikten att spendera pengar anvéndes delar av
Mehrabian och Russels (1974) fragebatteri. Fragebatteriet méiter respondenterna grad av
valens infor varumérkesbeskrivningen. Skalan som anvindes var en semantisk
differentialskala. Den semantiska differentialskalan anvédnder bipolédra adjektiv for métandet
av individers bedomningar, eller reaktioner, till stimuli (Mehrabian och Russel, 1974). Sju
skalsteg anvinds dven pa denna skala, fOr att vara konsekvent och inte forvirra respondenten.
Respondenten beskriver sedan sina kinslor pa foljande skalor: Ledsen/Glad, Missnojd/Nojd,
Irriterad/Belaten, Deprimerad/Tillfredsstdlld, —Obetydlig/Betydelsefull. For att méta
respondentens avsikt att spendera pengar anvdndes Donovan och Rossiters (1982) fréga:
Detta dr ett varumdrke som fdar mig att spendera mer pengar dn jag ursprungligen skulle ha

tankt mig.

Vidare anvindes fragebatterier fran Heath, DelVecchio och McCarthys (2011) for att mita
attityder, prestige, expertis och innovation. Fragebatteriet kring respondenternas attityd
undersokte deras dvergripande intryck av lyxvarumaérket och bestod av tre fragor: Vad dr det
overgripande intryck av X? Gillar/ogillar, Positiv/Negativ eller Bra/Daligt. Fragebatterierna
kring expertis (skickligt, kompetent, expert), innovation (kreativt, innovativt, fantasifullt) och
prestige (prestigefyllt, sofistikerat, elegant) var dmnade att mdta hur kunderna upplevde
varumérket. For att midta om det var en skillnad i den upplevda kvalitén pa
ursprungsvarumdrket vid utvidgning anvdndes Dahlén, Rosengren och Torns (2008)

fragebatteri: hog kvalité, bdttre dn genomsnittet, bdttre dn liknande produkter.

Fortséttningsvis stilldes frdgor kring kopintentionen hos respondenterna for att undersdoka om
sannolikheten till kop o6kade vid varumérkesutvidgningen. Frigebatteriet var fran Erdem,
Swait och Valenzuela (2006) och bestod av tva fragor: Jag skulle verkligen 6vervdga att kopa

produkten och Det dr mycket sannolikt att jag skulle kopa produkten.

Avslutningsvis fick de respondenter som fitt en varumédrkesbeskrivning av savil
ursprungsvarumdrke som utvidgningsvarumirke tre frigor kring perceptuell passform mellan
varumidrkena. Detta méttes genom Aakers och Kellers (1990) fragebatteri pd @mnet; X
(ursprungsvarumirket) och Y (utvidgningsvarumaérket) dr substitut till varandra som jag

skulle kunna vdilja mellan i en viss anvdindningssituation, X och Y dr komplement som skulle
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kunna anvdndas tillsammans i en viss anvdndningssituation och De mdnniskor, faciliteter
(t.ex. fabriker, lager, butiker) och den kompetens som anvinds for att utveckla, forddla och

tillverka varumdrket X dr anvindbart vid tillverkning av Y?

Demografivariablerna bestod av fradgor om élder, sysselsittning, kon och inkomst.

4.5.3 Urval

Huvudstudies utférdes av n=210 respondenter, fordelade dver sex lika stora grupper. Enkédten
skickades till forfattarnas vinner och bekanta via det sociala mediet Facebook. Urvalet utgor
ddrmed ett bekvamlighetsurval (Jacobsen, 2002). Urvalet bestod bade av mén och kvinnor i
aldrarna 16-70 ar. En viss snedfordelning uppkom 1 urvalet did det var stdrre procent

kvinnliga respondenter (76,5%) och hélften av respondenterna var under 25 &r.

Efter att ha rensat bort ofullsténdiga svar bestod stickprovet av n=191 respondenter. Teorin
ovan ger indikation pd hur viktigt perceptuell passform dr for att mdjliggéra nagot annat dn
en negativ varumdrkesutvdrdering. Initiala test med hela databasen (inklusive de som
upplevde en lag grad av perceptuell passform mellan ursprungsvarumirket och
utvidgningsvarumaérket) bekriftade denna teori. For att skapa mojlighet for positiv
varumirkesutvirdering av respondenterna exkluderades dven de som hade svarat att de
upplevde 14g grad av perceptuell passform till tester for hypoteser H2, H3 och H4. Kvar var

dé ett urval pa n=141 respondenter.

For att kunna urskilja mellan hog och 14g perceptuell passform togs medianen for indexet
perceptuell passform fram, denna uppgick till 4,33. Sedan delades databasen upp 1 tvé
grupper; de som upplevt perceptuell passform (n=49) och de som upplevt lagt grad av

perceptuell passform (n=50). Detta avgjordes genom medianen.

4.5.4 Utforande

Huvudstudiens enkidt utformades pd det internetbaserade programmet Qualtrics dir
funktionen randomizer mojliggjorde for respondenten att bli slumpmaéssigt exponerad for en
av de sex olika varumérkesbeskrivningarna. Insamlingen utférdes genom det sociala mediet
Facebook dér bada forfattarna samt deras vdnner och familj delade lénken till enkéten.

Enkétsvaren insamlades mellan 4-9 mars ar 2016.
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4.6 Analysverktyg

Resultaten fran studierna har genomgaende analyserats i verktyget SPSS 23 dér statistiska
analyser har genomforts. T-test for oberoende stickprov har anvénts for att utfora
medelvdrdesjamforelser av  de  tvd  grupperna  (ursprungsvarumirket  eller
ursprungsvarumérket + utvidgningsvarumirket) i studien och for att urskilja statistiska
signifikanser mellan grupperna. Vidare har &ven bivariata korrelationsanalyser utforts som
asyftade att undersdka om det finns ett samband mellan tvd variabler. Korrelationsvérdet
varierar mellan 1 och -1, ddr 1 ar ett perfekt positivt samband och -1 dr perfekt negativt
samband. Légsta mojliga korrelationen dr 0, dir finns det inget linjdrt samband mellan
variablerna. D& samtliga hypoteser 1 studien dr riktade har ensidiga statistiska analyser
utforts. Darutdver, har reliabilitetstestet Cronbach’s Alpha utforts d4 indexering av de
vetenskapligt grundade fragebatterierna efterfrigades. Cronbach’s Alpha analyserar den

interna konsistensen mellan fragor 1 ett visst frigebatteri.

Med en 10% signifikansniva, 5% signifikansnivd och 1% signifikansnivd har
medelvdrdesjamforelserna samt korrelationsanalyserna accepterats och forkastats. Dessa har
markerats pa foljande sitt: *: p=<0,10; **:p=<0,05, ***p=<0,01. Cronbach’s Alpha har
accepterats och varit godtagbara o>0,6 (Malhotra, 2010).

4.7 Studiens tillforlitlighet

Enligt Jacobsen (2002) har bra undersokningar tre saker gemensamt: (1) De uppvisar intern
validitet, det vill sdga undersokningarna dr ett faktiskt méatt pa det de avser att méta, (2) De
uppvisar en extern validitet, det vill sdga att resultaten kan generaliseras och (3) De ér
reliabla, det vill sdga tillforlitliga. Nedan diskuterar forfattarna studiens interna och externa

validitet samt dess begreppsvaliditet. Avslutningsvis diskuteras dven studiens reliabilitet.

4.7.1 Intern validitet

Genom att studera studiens tvd grupper, det vill siga de som besvarat enkdten for enbart
ursprungsvarumérket 1 jimforelse med de som besvarat enkiten for ursprungs- samt
utvidgningsvarumérket, konstateras att grupperna var lika pd forhand. De skillnaderna som
uppmatts gar sdledes att hirleda till de variabler som avsags métas. Ett Chi-square test
genomfordes for att méta konsfordelningen i de bdda manipulationsgrupperna, resultatet
visade att konsfordelningen inte &r signifikant skild. For att méita om det fanns skillnader 1
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inkomst samt &lder mellan de bdda grupperna genomfordes t-test for oberoende stickprov.
Resultaten visade att inte heller for dessa variabler fanns det en signifikant skillnad mellan
grupperna. En bidragande faktor till att selektionsbias kunde forebyggas var att utskicket av

enkiéten var randomiserat.

Studiens fortest sdkerstéillde att respondenterna forstod varumirkesbeskrivningarna och att
graden av lyx upplevdes som olika for ursprungs- och utvidgningsvarumairke vilket starker
god validitet. Samtliga svarsalternativ pa savél fortest samt huvudstudie, med undantag av
demografi- och kontrollvariabler samt frigan som matte valens, presenterades pa en 7-gradig
likertskala. Fragan som mitte valens var pd en semantisk differential skala. Likertskalan och
den semantiska differential skalan dr bada former av intervallskalor. Intervallskalor anvénds
ofta for att aterge bland annat attityder, preferenser, kénslor och intentioner (Séderlund,

2005)

For att stirka den interna validiteten ytterligare har forfattarna av denna studie forlitat sig péd
tidigare forskning rérande perceptuell passform. Tidigare forskning och teori har konstaterat
att det finns ett tydligt samband mellan en positiv varumirkesutvirdering av
varumirkesutvidgningar och perceptuell passform. For att mojliggora for positiv
varumérkesutvirdering exkluderades de respondenter som upplevt ldg grad av perceptuell

passform.

4.7.2 Extern validitet

Studiens resultat avser att tillimpas pa lyxvarumirken. For att forbittra mojligheterna for
generalisering har forfattarna medvetet valt att utfora studien pd tre kategorier av
lyxvarumérken, som dessutom har en svag koppling till varandra. Vidare har forfattarna valt
att arbeta med fiktiva varumirken for att inte lita befintliga associationer till reella

varumirken hos respondenterna pdverka resultatet.

Studiens urval dr ndgot snedvridet, om hédnsyn tas till exempelvis kon. Detta har inte paverkat
resultatet markbart dd mannens (minoriteten) svar ej signifikant skilde sig fran den totala
gruppens. D4 resultaten inte berott av variabeln kon kan resultaten sannolikt generaliseras for

bade kvinnor och mén.
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Studiens bekvdmlighetsurval kan daremot pdverka mdjligheten till generalisering eftersom
respondenterna delvis utgdrs av bekanta eller vinner till forfattarna. Darmed anses de bilda

en relativt homogen grupp.

4.7.3 Begreppsvaliditet
For att sikerstilla studiens begreppsvaliditet har frigebatterierna i unders6kningen valts med

stor omsorg. Forfattarna har ldst en stor méngd teori for att sékerstélla sin egen forstielse av
begreppen och sedan operationaliserat de teoretiska omradena (Jacobsen, 2002). Samtliga
fragor hiarstammar fran beprovade fragebatterier fran tidigare forskning vilket ger stod for
foreliggande studies validitet. Fragebatterierna med tillhérande teori specificeras i bilaga 4
och 5. Begreppsvaliditeteten forstarks ytterligare av den godtagbara reliabiliteten for

respektive fragebatteri.

Den teori som ligger till grund for studien har till stor majoritet varit pd engelska. Detta har
medfort att forfattarna har tvingats dversétta begrepp till svenska, studiens redovisade sprak.

Dessa oversittningar kan ha resulterat i vissa skillnader fran originalkéllan.

4.7.4 Reliabilitet

Studiens reliabilitet avser att visa pa tillforlitligheten 1 studien, alltsd i vilken utstrackning det
observerade virdet avviker frdn det verkliga virdet (pa grund av slumpmaéssiga matfel)
(Soderlund, 2005). Forfattarna har motverkat maétfel genom att grunda studien pd vl
genomarbetad och stor mingd teori. Enkéten testades pa personer i forfattarnas nirhet innan
utskick samt att den ldstes igenom av medstudenter som anses vara kunniga pa omradet for
att undvika frigor som kunde misstolkas och dirmed leda till métfel. Reliabilitetstestet
Cronbach’s Alpha genomfordes for att sdkerstilla den interna konsistensen for respektive
fragebatteri. En forutsittning for att kunna reliabilitetstesta ett fragebatteri dr att frdgorna 1
respektive batteri dr snarlika, vilket anses Oka reliabiliteten (Soderlund, 2005). Samtliga
Cronbach’s Alpha testade variabler erholl ett virde pd 0>0,6 och kunde dérfor indexeras

(Malhotra, 2010). Se bilaga 4 och 5 for en presentation av alla varden.
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5. Empiriskt resultat

1 foljande avsnitt presenteras de empiriska resultat som huvudstudiens enkdtundersokningar
har kommit fram till. Resultaten ligger till grund for accepterandet eller forkastandet av de
tidigare framlagda hypotesformuleringarna.  Resultaten redogors i den ordning som
hypoteserna ovan dr stillda och i slutet av avsnittet presenteras en slutsats som
sammanfattar om hypoteserna finner stod eller forkastas. Samtliga diagram under HI om
perceptuell passform uppvisar en y-axel pd skalan 2,5 - 6. Detta val har medvetet gjorts for
att fortydliga skillnader i medelvirden. I resterande hypoteser har samtliga diagram
redovisats med en skala 3-6 pd y-axeln. Aven detta val har medvetet gjorts for att fortydliga

skillnader i medelvdrden mellan och inom hypoteserna.

5.1 Perceptuell passform

I denna del testades grundhypotesen H1 om paverkan av perceptuell passform mellan
ursprungsvarumérke och utvidgningsvarumérke. Nedan presenteras medelvéirden grafiskt for
variablerna attityd, innovation, expertis, prestige och kvalité. De tvd grupper som testats mot

varandra dr grupperna som upplevt hog respektive lag perceptuell passform.

5,5

4,5

3,5

2,5

Attityd*** Innovation***

Hog perceptuell passform Lég perceptuell passform

5,5

4,5

3,5

2,5 4
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Hog perceptuell passform Lég perceptuell passform




Expertise*** Prestige®**
6 6
5,5 5,5
5 5 -
4,5 4,5
4 4
3,5 3,5
3 3
2,5 2,5 -
Hog perceptuell passform Lég perceptuell passform Hog perceptuell passform Lég perceptuell passform
Kvalité***
6
55
5 -
4,5
4 -
3,5
3 -
2,5
Hog perceptuell passform Lag perceptuell passform
HI: Perceptuell passform mellan ursprungsvarumdrket och utvidgningsvarumdrket

kommer att bidra till en mer positiv varumdrkesutvirdering
Skillnader 1 varumérkesutvirdering av lyxvarumirket vid 1ag grad av perceptuell passform
jamfort med de individer som upplevt en perceptuell passform analyserades genom ett t-test
for oberoende stickprov. Testet visar att ndr individer har upplevt en perceptuell passform
(n=49) mellan lyxvarumirkena erhiller de signifikant hogre medelvirden pa samtliga
variabler av varumarkesutvirderingen dn de som upplevt en 1ag grad av perceptuell passform
(n=50). Attityden gentemot varuméirket &r béttre vid perceptuell passform (perceptuell
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passform: x=5,35, l4g perceptuell passform: x=4,36; p=0,000 ). Vidare anses &ven
varumérket vara mer innovativt (perceptuell passform: x=3,79, 14g perceptuell passform:
x=2,97; p=0,001), inneha hogre expertis (perceptuell passform: x=4,95, lag perceptuell
passform: x=3,87; p=0,001) samt vara mer prestigefyllt (perceptuell passform: x=5,32, lag
perceptuell passform: x= 4,63; p=0,004) vid en perceptuell passform. Aven
kvalitetsutvdrderingen var fordelaktig vid perceptuell passform mellan varumérkena

(perceptuell passform: x=5,64, lag perceptuell passform: x=4,59; p=0,000).

Dirmed finns stod for hypotes H1; att en perceptuell passform mellan ursprungsvarumérke
och utvidgningsvarumirke kommer bidra till en mer positiv varumirkesutvirdering. Med
dessa resultat som grund kommer de respondenter som har en upplevt en ldg grad av

perceptuell passform mellan varumérkena tas bort ur urvalet i ndstkommande tester.

5.2 Varumarkesutvirdering

I detta steg testades stodet for hypoteserna H2a, H2b, H2¢, H2d och H2e. Nedan presenteras
medelvdrden grafiskt for variablerna prestige, expertis, attityd, innovation och kvalité. De tva
grupper som testats mot varandra dr gruppen som exponerats for ursprungsvarumérke

respektive gruppen som exponerats for ursprungs- samt utvidgningsvarumérke.
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4,5

3,5

Prestige** Expertise***

Usprungsvarumaérke Varuméirkesutvidgning

Usprungsvarumaérke Varumérkesutvidgning
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Attityd*** Innovation**

6 6
5,5 5,5
5 5
4,5 - 4,5
4 4
3,5 3,5
3 3 4
Usprungsvarumérke Varumirkesutvidgning Usprungsvarumérke Varumaérkesutvidgning
Kvalité**
6
5,5
5 -
4,5
4 -
3,5
3 -
Usprungsvarumérke Varumirkesutvidgning
H2a: Varumdrkesutvidgning kommer att pdverka prestigeutvirderingen —av

lyxvarumdirket negativt

H2b: Varumdrkesutvidgning kommer att paverka expertisutvirderingen —av
lyxvarumdrket negativt

H2c: Varumdrkesutvidgning kommer att paverka attityden gentemot lyxvarumdrket

negativt
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H2d: Varumdrkesutvidgning kommer att pdverka innovationsutvirderingen av
lyxvarumdrket positivt
H2e: Varumdrkesutvidgningen kommer att paverka kvalitetsutvirderingen av

lyxvarumdrket positivt

Gillande hypotes H2a pdvisar studien genom ett t-test for oberoende stickprov att
lyxvarumirket erhdller ett hogre medelvirde géllande hur prestigefyllt varumarket upplevs
vid varumérkesutvidgningen (n=50) &n endast ursprungsvarumirket (n=91). Skillnaden i
medelvdrde gdllande upplevd prestige mellan varumérkesutvidgningen (x=5,29) och
ursprungvarumairket (x= 4,86) dr signifikant (p=0,030). Med stdd av resultaten forkastas H2a.
Varumérkesutvidgningen paverkar inte prestigeutvirderingen negativt, utan den paverkas

positivt. Vid varumérkesutvidgningen ansdgs lyxvarumarket vara mer prestigefyllt.

Gillande hypotes H2b visar undersdkningen genom ett t-test for oberoende stickprov att
lyxvarumiérket erhdller ett hogre medelvirde gillande varumirkets upplevda expertis vid
varumérkesutvidgningen (n=50) i jamforelse med endast ursprungsvarumirke (n=91).
Skillnaden i medelvérde gillande upplevd expertis mellan varumérkesutvidgningen (x=4,95)
och ursprungsvarumirket (x=4,33) ar signifikant skild (p=0,009). Siledes, med stod i
resultaten, forkastas H2b. Varumirkesutvidgningen pdaverkar inte expertisutvirderingen
negativt utan den paverkas positivt. Vid varumérkesutvidgningen anses lyxvarumarket erhélla

storre expertis.

Angéende hypotes H2c pévisar undersokningen genom ett t-test for oberoende stickprov att
ursprungsvarumérke tillsammans med varumérkesutvidgning (n=50) erhaller ett hogre
medelvdrde géllande respondenternas attityd mot varumérket i jamforelse med endast
ursprungsvarumdrket (n=91). Skillnaden 1 medelvirde gillande attityd mellan
varumérkesutvidgningen (x=5,34) och ursprungsvaruméirket (x=4,81) &r signifikant
(p=0,006). Foljaktligen forkastas H2c med stdd i resultaten. Attityden forsdmras inte av
varumirkesutvidgningen, utan attityden blir béttre. Vid varumaérkesutvidgningen blir

attityden gentemot lyxvarumirket bittre.

Betriaffande hypotes H2d pavisar undersdokningen genom ett t-test for oberoende stickprov att

lyxvarumiérket erhdller ett hogre medelvirde géllande hur innovativt det ar vid
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varumérkesutvidgningen (n=50) i1 jamforelse med endast ursprungsvaruméirket (n=91).
Skillnaden i medelvirde gillande innovation mellan varumérkesutvidgningen (x=3,79) och
ursprungsvarumérket (x=3,25) &r signifikant (p=0,012). Resultaten ger sdledes stod for H2d.

Lyxvarumérket anses vara mer innovativt vid varumérkesutvidgningen.

Slutligen, gillande hypotes H2e pavisar studien genom ett t-test for oberoende stickprov att
lyxvarumérket har ett hogre medelviarde géllande kvalitén vid varumérkesutvidgningen
(n=50) 4n vid endast ursprungsvarumérket (n=91). Skillnaden i medelvérde gillande kvalité
mellan varumérkesutvidgningen (x=5,61) och ursprungsvaruméirket (x=5,22) ar signifikant
(p=0,022). Séledes finns det stod for H2e i resultaten. Lyxvaruméirket anses ha hogre kvalité

vid varumérkesutvidgningen.

5.3 Kopintention
I detta steg testades hypotes H3. Nedan presenteras medelvirdena for kopintentionen grafiskt.
De tvé grupper som testats mot varandra ér gruppen som exponerats for ursprungsvarumérke

respektive gruppen som exponerats for ursprungs- samt utvidgningsvarumérke.

Kopintention®
6
5,5
5
4,5
4

3’5 .
3

Ursprungsvarumirke Varumérkesutvidgning

H3: Kopintentionen for lyxvarumdrket kommer att oka vid varumdrkesutvidgningen
Skillnader 1 kopintention mellan gruppen som blivit exponerad for endast
ursprungsvarumérket och den grupp som blivit exponerad for ursprungs- och
utvidgningsvarumérke analyserades genom ett t-test for oberoende stickprov. Undersdkning

pavisar att medelvérdet for kopintention dr hogre vid varumarkesutvidgningen (n=50) an vid
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5,5

4,5

N

3,5

endast ursprungsvarumirket (n=91). Skillnaden i medelvérde géllande kopintention mellan
varumirkesutvidgningen (x=4,10) och ursprungsvaruméirket (x=3,77) dr signifikant pa en
10% signifikansniva (p=0,097). Sédlunda ger resultaten stéd till H3 pd en 10%
signifikansnivd. Det finns alltsd en tydlig tendens att kopintentionen okar for lyxvarumirket

vid varumérkesutvidgningar.

5.4 Positiv valens paverkan pa avsikten att spendera pengar

I denna del testades stodet for hypotes H4a och H4b. Nedan presenteras medelvéirdena for
positiv valens samt avsikten att spendera pengar grafiskt. De tvd grupper som testats mot
varandra dr gruppen som exponerats for ursprungsvarumérke respektive gruppen som

exponerats for ursprungs- samt utvidgningsvarumérke.

Positiv valens*** Avsikt att
spendera pengar

6
5,5
5
4,5
4
3,5
3
Ursprungsvarumarke Varumérkesutvidgning Ursprungsvarumarke Varumirkesutvidgning
Korrelation P N
Positiv Avsikt att spendera pengar 0,210 0,144 50
valens
H4a: Individer kommer att uppleva mer positiv valens infor lyxvarumdrket vid
varumdrkesutvidgningen
H4b: Individer kommer att ha storre avsikt att spendera pengar pd lyxvarumdrket

forutsatt att individer upplever mer positiv valens vid varumdrkesutvidgningen
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Skillnader 1 wupplevd valens mellan gruppen som blivit exponerad for endast
ursprungsvarumdrket och den grupp som blivit exponerad for ursprungs- och
utvidgningsvarumérke analyserades genom ett t-test for oberoende stickprov. Medelvérdet for
upplevd valens ar hogre vid varumérkesutvidgningen (n=50) dn vid ursprungsvarumaérket
(n=91). Skillnaden i medelvéirde for valens mellan varumirkesutvidgningen (x=5,13) och
ursprungsvarumdrket (x=4,56) &r signifikant (p=0,001). Séledes finns det stod for H4a.

Individer upplever mer positiv valens infor varumérkesutvidgningen.

Vid hypotes H4b erhaller varumaérket ett hogre medelvédrde géllande att individerna har en
storre avsikt att spendera pengar pa lyxvarumirket vid varumérkesutvidgningen (n=50) i
jdmforelse med endast ursprungsvarumérket (n=91). Skillnaden i medelviarde gillande
avsikten att spendera pengar pa varumérket mellan varumarkesutvidgningen (x=4,32) och
ursprungsvarumérket (x=4,10) adr diremot ej signifikant (p=0,213). Korrelationen mellan
valens och avsikten att spendera pengar vid varumérkesutvidgningen analyserades genom en
bivariat korrelationsanalys. Korrelationen mellan valens och avsikt att spendera pengar vid
varumérkesutvidgningen (r=0,210) ar inte heller signifikant (p=0,144). Foljaktligen, med stod
av medelvirdena och korrelationen, forkastas H4b. Trots att varuméirkesutvidgningen
skapade en mer positiv valens dn vid endast ursprungsvarumérket leder inte detta till att

individer har storre avsikt att spendera pengar pa lyxvarumérket.

Intressant 1 detta sammanhang dr ddremot att korrelationen mellan valens och avsikt att
spendera pengar (r=0,343) &r signifikant 6ver hela databasen (p=0,000). Korrelationen mellan
valens och avsikt att spendera pengar testades genom en bivariat korrelationsanalys. Testet
visar pa att det finns ett samband mellan positiv valens och avsikt att spendera pengar pé
lyxvarumirket. Skillnader i de tvd grupperna, upplevd mer eller mindre valens, analyserades
genom ett t-test for oberoende stickprov. De individer som upplever positiv valens (n=75) av
varumirkesbeskrivningen (oavsett ursprungsvarumarke med eller utan
varumirkesutvidgningen) erhéller ett hogre medelvérde for avsikten att spendera mer pengar
dn de som upplevde en ldgre grad av valens (n=66). Skillnaden mellan gruppen som upplevde
positiv valens (x=4,58) och gruppen som upplevde en liagre grad av valens (x=3,22) é&r

signifikant (p=0,000).
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Avsikt att
spendera pengar®**
6
5.5
5
45
4
35
3 I
Positiv valens Ligre grad av valens
Korrelation P N
Valens*** Avsikt att spendera pengar 0,343 0,000 141

5.6 Slutsats

Sammanfattningsvis finner undersékningen stdd for f6ljande hypoteser:

HI:

H2d:

H2e:

H3:

H4a:

Perceptuell passform mellan ursprungsvarumdrket och utvidgningsvarumdrket
kommer att bidra till en mer positiv varumdrkesutvirdering
Varumdrkesutvidgning kommer att pdverka innovationsutvirderingen av
lyxvarumdrket positivt

Varumdrkesutvidgningen kommer att paverka kvalitetsutvirderingen av
lyxvarumdrket positivt

Kopintentionen for lyxvarumdrket kommer att oka vid varumdrkesutvidgningen
(denna hypotes har stéd pa en 10% signifikansniva)

Individer kommer att uppleva mer positiv valens infor lyxvarumdrket vid

varumdrkesutvidgningen
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Foljande hypoteser har forkastats:

H2a: Varumdrkesutvidgning kommer att pdverka prestigeutvirderingen —av
lyxvarumdrket negativt

H2b: Varumdrkesutvidgning kommer att paverka expertisutvdrderingen —av

lyxvarumdrket negativt

H2c: Varumdrkesutvidgning kommer att paverka attityden gentemot lyxvarumdrket
negativt
H4b: Individer kommer att ha storre avsikt att spendera pengar pd lyxvarumdrket

forutsatt att individer upplever mer positiv valens vid varumdrkesutvidgningen

Undersokningens resultat pavisar vikten av perceptuell passform mellan ursprungsvaruméirke
och utvidgningsvarumérke. De som upplever en perceptuell passform mellan ursprungs- och
utvidgningsvarumérke har en battre attityd gentemot varumérket samt uppfattar det som mer
prestigefyllt, innovativt, ha bittre kvalité och expertis. Med dessa resultat som grund,
exkluderades de som upplevde lag grad av perceptuell passform mellan varumérkena i
resterande  hypotesprovningar. Direfter pdvisar studiens resultat att vertikala
varumirkesutvidgningar i neddtgdende led har en positiv effekt pd varumirkesutvirderingen
av lyxvarumirken. Vidare har varumirkesutvidgningar en positiv effekt pa individers

attityder gentemot lyxvarumarket.

Studien visar att kopintentionen - vid 10% signifikansnivd - Okar vid vertikala
varumérkesutvidgningar i nedatgdende led, det finns sdledes tydliga tendenser till detta.
Vidare visar undersokningen att individer wupplever mer positiv valens vid
varumidrkesutvidgningen. Trots att individer upplever mer positiv valens av
varumirkesutvidgningen leder detta inte till en storre avsikt att spendera pengar pa

lyxvarumaérket.
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6. Diskussion och implikationer

Studiens huvudsakliga syfte dr att underséka vilka effekter vertikala varumdrkesutvidgningar
i neddtgdende led av lyxvarumdrken har pa individers kopintention, varumdrkesutvdrdering
(ndrmare bestdmt innovations-, expertis-, prestige- och kvalitetsutvirderingen) samt attityd
till varumdrket givet god perceptuell passform. Vidare dr delsyftet att beskriva upplevd
valens pdverkan pd individers avsikt att spendera pengar pd varumdrket vid
varumdrkesutvidgningar givet god perceptuell passform. Studiens resultat pavisar att
vertikala varumdrkesutvidgningar i nedatgdende led for lyxvarumdrken forbdttrar attityden,
okar kopintentionen samt att varumdrkesutvirderingen blir bdttre. Individer upplever mer
positiv valens infor varumdrkesutvidgningen. I detta avsnitt diskuteras dessa resultat samt
implikationer for teoretiker och praktiker. Implikationerna beskrivs for sd vdl for teoretiker,
det vill sdga hur fortsatt forskning kan arbeta med resultaten, och praktiker, det vill sdga
vilka ldrdomar varumdrken kan dra frdn studiens resultat. I slutet av avsnittet redogérs for

rekommendationer for fortsatta studier.

6.1 Diskussion

6.1.1 Perceptuell passform

Resultaten frdn undersdkningen Gverensstimmer med teorin att nir individer upplever en
perceptuell passform mellan ursprungsvarumirke och utvidgningsvarumérke utvirderas
varumérket mer positivt (Aaker & Keller, 1990; Park, Milberg & Lawson, 1991; Wu & Lo,
2009; Volckner & Sattler, 2006; Albrecht et al, 2013). Studien bekriftar saledes vikten av
perceptuell passform for att uppnd en positiv varumdrkesutvirdering. Dessa resultat &r
intressanta dé tidigare forskning frdmst har fokuserat pa ordindra varumédrken. Med dessa
resultat som grund kan studien bekrifta att perceptuell passform mellan ursprungsvarumérke
och utvidgningsvarumérke &r av stor vikt &dven vid varumérkesutvidgningar av
lyxvarumérken. For att utfora en studie kring lyxvarumaérken, eller utfora det i praktiken, &r
perceptuell passform av storsta vikt och dérfor var studiens grundhypotes vésentlig for att
uppnd resterande resultat. Initiala analyser utférdes pa hela databasen (inklusive de som
upplevde en 1ag grad av perceptuell passform) och inget test blev signifikant. Aven dessa
resultat dr i linje med gidngse teori da det inte var mdjligt att urskilja en positiv
varumérkesutvirdering nir respondenter som upplevt en lag grad av perceptuell passform var
en del av databasen. Séledes ar perceptuell passform nddvéandigt for att erhélla en positiv

varumirkesutvirdering for lyxvarumarken.
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6.1.2 Varumirkesutvirdering och kopintention

Heath, DelVecchio och McCarthys studie (2011) pavisade en forsdmring av attityden vid
varumirkesutvidgningar till lagre kvalité. Foreliggande studie gir emot dessa resultat, det
vill sdga att attityden till lyxvarumirket forbattrades vid varumérkesutvidgningen. En mojlig
forklaring till att attityden inte forsdmrades vid varumérkesutvidgning kan vara de starka
associationer som individer har till lyxvaruméarken. En mdjlig teori &r att associationerna, pa
grund av sin styrka, dr enklare att fora Over pa utvidgningar och att attityden dirfor inte
forsamras, till skillnad frdn vid ordindra varumérken (Park, Millberg & Lawson, 1991). En
ytterligare anledning till att attityden forbattrades kan vara individers 6kade mdjligheter att
uttrycka sin sociala identitet (Hoyer & Maclnnis, 2009). Forfattarna av denna studie menar
alltsa att en mdjlig teori r att ett utvidgningsvarumérket underlattar for individer som 6nskar
att uttrycka sin sociala identitet, givet att vederborandes sociala identitet gér i1 linje med
lyxvarumiérket. Varumirkesutvidgningen kan ocksd ses som ett sdtt att dgna sig at

lyxkonsumtion vilket férenklar for individer att etablera sig i en social grupp (Veblen, 1899).

Vidare pévisar foreliggande studie en okad kdpintention vid vertikal varumérkesutvidgning
av lyxvarumirken i nedatgdende led. En mojlig teori for detta dr sambandet mellan attityd
och kopintention. Teoretiska beldgg for detta samband hittas 1 Fishbein och Ajzens (1975)
TORA-modell som sdger att attityd forklarar beteende (kopintention). Denna studie indikerar
saledes att den Okade kopintentionen kan hirledas till den forbéttrade attityden samt den
utokade mdjligheten varumérkesutvidgningen ger att uttrycka sig 1 likhet med sin
referensgrupp. Berger, Draganska och Simonson (2007) pavisade dven i sin studie att en
storre variation (likt vid en varumérkesutvidgning) &r en indikation pa kvalité vilket i
forldngningen Okar sannolikheten for kop. Att kopintentionen for lyxvarumérket 6kade kan
dven grundas i att om en individ far vdlja mellan fler alternativ kommer ocksd individens
konsumtion av alternativen att O0ka (Reibstein, Youngblood & Fromkin, 1975). Att
kopintentionen okar vid varumérkesutvidgningar gir dven i linje med att nér ett varuméirke
anses vara mer innovativt omvandlar det intentioner till handlingar hos individer (Gerzema,

Lebar & Sussman, 2005).

Till skillnad frdn Heath, DelVecchio och McCarthys studie (2011) har denna undersdkning

fatt signifikant positiva resultat pd samtliga variabler géllande varumérkesutvirderingen. I
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enlighet med Heath, Delvecchio och McCarthy (2011) sd utvidrderas ett varumirke som
undergétt en varumérkesutvidgning som mer innovativt, vilket dr en positiv effekt av den
utokade variationen. [ Overensstimmelse med Mizik och Jacobson (2008) har
varumirkesenergin okat da innovationen anses vara hogre vid varumirkesutvidgningen.
Varumirket har sdledes en bittre formaga att anpassa och svara pd fordndringar utifrén
kunders preferenser och behov vilket kan vara ytterligare en anledning till den positiva
varumirkesutvirderingen. Att den upplevda expertisen och kvalitén okar vid varuméirkes-
utvidgning dr ocksd en positiv variationseffekt da varumirken som erbjuder flertalet
(forenliga) alternativ uppfattas ha béttre kvalité och kdrnkompetens i kategorin (Berger,
Draganska & Simonson, 2007). Att variabeln prestige forbittrades kan anses forvdnande dé
denna studie har undersokt vertikala varumirkesutvidgningar i nedétgaende led, inte
uppatgaende. Forfattarna formodar att den forbidttrade prestigeutvdarderingen dr @nnu en
positiv variationseffekt. Om detta ar fallet kan sdledes samtliga positiva effekter i
varumérkesutviarderingen hirledas till den o6kade variationen vid varumérkesutvidgning.
Foreliggande studies resultat ger indikation pa den starka betydelsen av variation hos
lyxvarumérken i jamforelse med hos ordindra varumidrken (som Heath, DelVecchio &

McCarthy (2011) undersokte) men mer forskning behdvs inom detta omrade.

Foreliggande studies resultat tyder pd att &ven varumédrkesimagen vid varumirkesutvidgning
har forbéttrats 1 motsats till tidigare forskning (Arslan & Altuna, 2010; Martinez, Polo & De
Chernatony, 2008; Martinez & De Chernatony, 2004). Varumirkesimage definieras som den
uppfattning en konsument har till ett varumédrke och att denna uppfattning avspeglar de
associationer vederborande har 1 sitt minne (Keller, 1993). Saledes tyder foreliggande studie
pa att uppfattningen har forbittras. Detta eftersom lyxvarumérket uppfattades som mer
innovativt, vara mer prestigefyllt samt inneha storre expertis vid varumirkesutvidgningen.

Séledes ar en forbattrad varumérkesimage ytterligare en variationseffekt.

Heath, DelVecchio och McCarthys (2011) patalar dessutom att viss consistency bias kan ha
forekommit i deras delstudie av mer prestigefyllda varumirken. I deras delstudie pd mer
prestigefyllda varumérken uppkom storre negativa effekter. Foreliggande studie ger en
indikation péd att det i Heath, DelVecchio och McCarthys (2011) studie faktiskt forekom
consistency bias som orsakade de storre negativa effekterna dd det i denna studie uppkom

positiva effekter vid varumirkesutvidgningen.
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6.1.3 Valens positiva piaverkan p4 avsikten att spendera pengar

For att ytterligare bidra med flerdimensionella insikter inom omradet varuméirkes-
utvidgningar applicerades MR-modellen for att undersdka om individer upplever mer positiv
valens vid varumérkesutvidgning och om det i s fall 6kade deras avsikt att spendera pengar

pa varumirket (Mehrabian & Russell, 1974; Donovan & Rossiter, 1982).

Inledningsvis kan det fran studiens resultat utldsas att varumirkesutvidgningen okade den
upplevda positiva valensen hos individerna. Dessa resultat var i linje med Vigneron och
Johnson (2004) att lyxprodukter skapar glddje samt Penz och Stottinger (2012) som beskrev
att individer blir glada nir de latsas vara mer formdogna &n de faktiskt dr. Da
utvidgningsvarumérket hade ett lagre pris gav det individer mojligheten att konsumera
varumirket trots att de i vanliga fall kanske inte hade haft rdd. Varumirkesutvidgningen
verkar séledes ha gett individer en mojlighet att 1tsas vara mer formogna vilket kan vara det
som skapade kédnslan glidje hos dem. Dessa resultat gar dven i1 linje med att en Okad
innovation fordndrar hur minniskor kinner sig (Gerzema, Lebar & Sussman, 2005). Diaremot
kunde inte denna studie bekréfta att uppkomsten av positiv valens vid varuméirkes-
utvidgningen ledde till att individer avsdg att spendera mer pengar pa lyxvarumérket. Fragan
for att mita avsikt att spendera pengar var Donovan och Rossiters (1982) beprovade fraga:
“Detta dr ett varumdrke som far mig att spendera mer pengar dn jag ursprungligen skulle ha
tankt mig”’. Mojligheten finns att respondenterna resonerar pé sa sitt att en likvérdig produkt
frdn de bada varumirkena skulle kosta mer hos ursprungsvarumérket vilket betyder att de
skulle spendera mer pengar pa ursprungsvarumdrket dd det dr dyrare. Antagandet att
respondenterna kan ha resonerat pa detta sitt har sitt ursprung i att kdpintentionen dkade vid
varumérkesutvidgningen, vilket torde betyda att individer ocksd har en storre avsikt att
spendera pengar pa varumirket. D4 bada dessa fragor har en direkt relation till individers
ekonomiska vilja och formédga. Det dr darfor rimligt att ifrdgasdtta varfor kopintentionen
okar vid varumérkesutvidgning jamfort med vid bara ursprungsvarumérke men att det inte

uppkommer négon skillnad 1 avsikt att spendera pengar.

Studien kunde didremot applicera MR-modellen pa hela databasen dir det kunde utlédsas att,
om varumérket skapade positiv valens hos individer hade vederborande ocksa for avsikt att
spendera mer pengar pd varumérket. Dessa resultat dr intressanta di de tyder pd att MR-

modellen kan appliceras pd mer &n bara miljoer samt att det finns incitament att arbeta med
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varumirken pd ett sddant sitt att det skapar positiv valens for att 6ka avsikten att spendera
pengar. Dessa fynd gér i linje med Srivastava och Sharma (2013) som menade pa att om
varumirkesutvidgningen skapar gliddje kommer ocksd sannolikheten att individer provar

produkten att oka.

6.1.4 Metoddiskussion

Efter studiens utforande har forfattarna uppmérksammat ett antal delar i metoden som kan ha

paverkat studiens validitet och reliabilitet. Dessa fragor behandlas nedan.

Enkédten med ursprungsvarumirke samt utvidgningsvarumérke besvarades av hélften av
respondenterna. Detta medforde att gruppen som svarat pa enkéten rorande utvidgningen var
n=100. En selektering genomfordes dir de som upplevt en lag grad av perceptuell passform
mellan ursprungsvaruméirke och utvidgning exkluderades. Gruppen som besvarat enkéten for
ursprungs- och utvidgningsvarumérke hade dérefter n=49 respondenter. Testerna som sedan
genomfordes var mellan denna grupp och gruppen som gjort enkédten for endast
ursprungsvarumdrket, n=91. Foljaktligen var de tvd populationerna av olika storlek.
Forfattarna anser dock inte att detta har pdverkat resultaten mérkbart da t-tester utforts och 1
enlighet med centrala gransvérdessatsen har de bada testade grupperna varit storre d&n n=30
och en normalfordelning kan dirmed antas. For att forebygga storleksskillnaderna i
populationerna borde framtida fortest pd &mnet prova huruvida respondenterna upplever en
perceptuell passform. Hade andelen respondenter som upplevt en perceptuell passform varit
storre hade inte lika manga respondenter behdvts exkluderas frdn vidare analys. Som pétalats
1 tidigare avsnitt gjordes selekteringen d& perceptuell passform dr en forutsittning for en
positiv utvdrdering av varumidrkesutvidgningen. Forfattarnas forsok till att beskriva
perceptuell passform bestod av vildigt lika varumarkesnamn samt meningen “Det finns en
stark koppling mellan varumdrkena ...”. For att sedan kontrollera att respondenterna last
varumirkesbeskrivningarna ordentligt genomfordes selekteringen dér enbart de som upplevde
god perceptuell passform inkluderades i vidare analys. Selekteringen genomfordes baserat pd
medianen detta kan kritiseras da urvalet blir stickprovsberoende. Beslutet togs dock for att

kunna sdkerstilla en tillrdckligt stor grupp vid fortsatta métningar.

Produkterna har inte prissatts i enkéten vilket kan ha lett till att det har varit svarare for

respondenterna att forestélla sig produkterna. Prisséttning gjordes inte dé forfattarna dnskade
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att respondenterna svarade utifrén sin individuella och subjektiva uppfattning om vad lyx ar.
Exempelvis kan en produkt som kostar 500 kronor vara lyx for en respondent medan en

annan anser att nigot ar lyx vid ett pris av 5000 kronor.

I enlighet med Malhotra (2010) har Cronbach's Alpha vérde 0,6 valts som undre grins for
indexering i denna studie. Samtliga frigebatterier utom batteriet rérande perceptuell passform
erholl dock ett Cronbach's Alpha véirde hogt dver denna grins, ndrmare bestdmt pd minst
0,88. Det tals dérfor att diskuteras varfor fragebatteriet for perceptuell passform inte hade lika
hog intern konsistens som andra fragebatterier i studien. Batteriet bestod av tre fragor dir
respondenterna dels fick avgdra huruvida de upplevde varumidrkena som komplement
respektive substitut till varandra. Det finns en risk att respondenterna upplevt de angivna
adjektiven som motpoler till varandra och dérfor instinktivt gett det ena ett hdgre virde och
det andra ett ldgre. Forfattarna forsokte motverka denna effekt genom att inte ha dessa tva
fragor 1 direkt anslutning till varandra i frdgebatteriet. Vid senare analys bidrog dock inte en
omvand skala for substitut eller komplement till ett hogre Cronbach’s Alpha vérde. Den
kvarstdende fragan i batteriet “Att de mdnniskor, faciliteter (t.ex. fabriker, lager, butiker) och
den kompetens som anvdnds for att utveckla, forddla och tillverka varumdrket X
(ursprungsvarumérket) dr anvindbart vid tillverkning av Y (utvidgningsvarumérket)?” kan
ha uppfattats som komplicerad och lang av respondenten. Fragebatteriet dr dock beprdvat och

har anvénts av de etablerade forskarna Aaker och Keller i deras studie pa &mnet (1990).

Att enkiten har distribuerats via internet till vinner och bekanta foranleder att det &r osékert i
vilken miljé respondenten gjort enkédten samt att kontrollera for hur noga de faktiskt
genomfor enkiten. Respondenterna har med storsta sannolikhet befunnit sig i olika typer av
miljoer vilket kan ha paverkat deras svar. Exempelvis kan en respondent har befunnit sig i en
trevligare miljé dn en annan respondenten vilket har medfort att det svarat olika pd fragan

kring upplevd valens.

6.2 Implikationer

6.2.1 Implikationer for teoretiker
En mycket intressant och vardefull teoretisk implikation &r de slutsatser forfattarna kunnat
dra angdende MR-modellen. MR-modellen tillimpades pé lyxvarumirken i denna studie, inte

pa en miljo som 1 tidigare forskning. Resultaten visade att modellen var tillimpbar pa
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lyxvarumérken. Vidare pavisar resultaten att individers avsikt att spendera pengar var
starkare forutsatt att de upplevde positiv valens. MR-modellens tillimplighet pd varumérken
ar en viktig implikation da den bekriftar att méttet pa valens och dess paverkan pé avsikten

att spendera pengar kan tilldmpas pa lyxvarumérken.

Vidare visar studien och dess metodik att det &r viktigt for framtida forskning pa
varumirkesutvidgningar att tydligt beskriva och klargdra den perceptuella passformen mellan
ursprungs- och utvidgningsvarumérke. I denna studie tydliggjordes inte detta tillrdckligt
vilket medforde att respondenterna som upplevde en lag grad av perceptuell passform

behovde exkluderas fran vidare analys.

6.2.2 Implikationer for praktiker

Baserat pd undersokningen dr vertikala varumérkesutvidgningar i nedatgéende led av
lyxvaruméirken en bra strategi. Genom att varumirken i lyxvarumarknaden utfor
varumirkesutvidgningar kan den hir studien pavisa att det okar kopintentionen samt en rad
positiva variationseffekter sdsom att varumairket anses vara mer prestigefyllt, innovativt, vara
av bittre kvalité samt inneha en storre expertis. Aven attityden gentemot varumérket blir
bittre vid varumirkesutvidgningen. Alla dessa resultat ger implikationen till praktiker att de

bor utfora varumérkesutvidgningar i nedatgdende led.

Studien har dven belagt vikten av perceptuell passform mellan ursprungsvarumirke och
utvidgningsvarumérke vid varumirkesutvidgningar av lyxvarumaérken i neddtgaende led. Det
ar siledes av stor vikt att lyxvarumérken fOrsdkrar sig om att deras kunder upplever en
perceptuell ~ passform  mellan  varumidrkena  for  att = mdjliggdra  positiva
varumirkesutvirderingar ndr de undergir vertikala varumérkesutvidgningar. Studien har
pavisat att det finns svérigheter att formedla perceptuell passform da hilften av
respondenterna exkluderades frén undersokningen pa grund av att de upplevde en l14g grad av
perceptuell passform. Detta trots att det fanns en tydlig koppling mellan namnen pa
varumirken samt var frdga om samma typ av produkter. Det sagda ger implikationer till
praktiker att tydligt formedla en passform mellan varumérkena, eftersom namn och

produkttyp inte alltid ar tillrackligt.
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En ytterligare implikation som studien tillfor till praktiker dr att det &r viktigt att deras
varumérken skapar positiv valens for att 6ka avsikten hos kunderna att spendera pengar. Den
hér studien pdvisar att varumirkesutvidgningar skapar positiv valens men det finns troligtvis

andra sitt att 6ka den positiva valensen till ett varumérke vilket bor utforskas.

Didremot bor lyxvarumédrken vara medvetna om att varumdrkesutvidgningar kan innehélla
risker som inte tas upp i denna studie. Bland annat tar inte denna studie upp konsekvenserna
som varumdrkesutvidgningar 1 nedéatgdende led har pd enskilda produkter utan
undersokningen har fokuserat pd den Overgripande varumirkesutvirderingen. Det finns en
risk att &ven om det uppkommer positiva effekter for varumirket kan negativa effekter péd
enskilda produkter uppsta. Exempelvis om foretag gor en produkt i sin varumérkesutvidgning
som &r baserad, eller liknar, en produkt fran ursprungsvarumérket kan den ursprungliga
produkten fi negativa associationer eller anses vara mindre attraktiv. Aven om den
overgripande varumirkesutvirderingen forbéttras sa forsdmras utvdrderingen av enskilda
produkter i ursprungsvarumdrket. I detta sammanhang ar det viktigt att tinka pa att
utvdrderingar av enskilda produkter 4r mer kénsliga for den Overgripande
varumirkesutvirderingen dn vad varumérken dr for utvirdering av enskilda produkter (John,

Loken & Joiner, 1998).

Studien har pdvisat att varumidrkesutvidgningar har en rad positiva variationseffekter. Dessa
positiva effekter kan vara ldmpliga for lyxvarumérken att anvénda i1 sina kampanjer for att
skydda sig fran potentiella negativa effekter. Det dr darfor av stor vikt att betona att
varumirkesutvidgningen tillfor fler alternativ och dirigenom skapar variation. Pa s sitt ses
utvidgningsvarumérket snarare som ett tilldgg till lyxvarumarket. Varumarkesutvidgningar
mojliggér didrmed for fler prisvirda alternativ, snarare dn att det upplevs som en del av

ursprungsvarumérket.

Trots de positiva variationseffekterna som uppkommer vid varumirkesutvidgningar ska
lyxvarumérken vara aktsamma for att skapa fOr stor variation. Ett exempel pa negativa
effekterna som uppkommer vid for stor variation kan hidmtas fran Iyengar och Leepar (2000).
Forskarna studerade kopintentionen for gourmetchoklad och gourmetsylt. Deltagarna i

studien fick vélja mellan sex alternativ eller betydligt flera, i detta fall 24 eller 30 alternativ.
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Nér individerna hade farre alternativ att vélja mellan rapporterade respondenterna storre

tillfredstillelse med beslutet och en storre sannolikhet till kop.

6.2.3 Fortsatta studier

Da studien enbart utforts pa fiktiva varumérken bor resultaten inledningsvis testas pé reella
varumirken. En stor skillnad mellan fiktiva och reella varumérken édr de associationer som
individer, medvetet och undermedvetet, har till reeclla varumairken. Associationerna till
lyxvarumérken &r starka och dérfor dr denna komplettering av intresse. Vidare behovs faktisk
forsdljning studeras, forslagsvis i samband med en studie pa ett reellt varumérke. Detta ar
enda sittet att {4 ett faktiskt matt pd huruvida en varumérkesutvidgning &r ekonomiskt 16nsam
for ett varumdrke. Denna studie har fokuserat pa attitydmdssiga fOordndringar samt
varumirkesutvirderingen. Studien har dock dmnat ge en indikation pd den ekonomiska

lonsamheten genom att méta individers kdpintention samt avsikt att spendera pengar.

Utover de implikationer som beskrevs for MR-modellen anser forfattarna att det vore
intressant att testa modellen pé fler omrdden &n just lyxvarumirken. Modellen bor forslagsvis
dven testas pa ordindra varumérken. Noteras bor i1 detta sammanhang dven att denna studie
uteslutande testade valens, fortsatta studier kan dven maéta graden av upprymdhet (Donovan
& Rossiter, 1982). Att undersoka effekterna av upprymdhet till varumirken vore intressant da
dessa antas forstirka den upplevda graden av valens, bade positivt och negativt (Donovan et

al, 1994).

Denna studie har matt de kortsiktiga effekterna av varumirkesutvidgningar pé
lyxvarumirken. Fortsatta studier pd lyxvarumirken bor dven undersoka de langsiktiga
effekterna av varumérkesutvidgningar. Forfattarna formodar att det finns en risk for

urvattning av varuméirket, framforallt vid vertikal varumérkesutvidgning i nedatgdende led.

Som ndmnt i implikationer for praktiker dr det fordelaktigt att varumérket skapar positiv
valens for att kunder ska spendera mer pengar. Sdledes dr det dven lampligt att vidare
utforska vilka faktorer, strategier och tillimpningar av varumirken som skapar positiv valens

hos individer.
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Avslutningsvis vill forfattarna uppmuntra vidare forskning att studera betydelsen av variation
hos lyxvarumirken. Variation bor studeras bade i form av varumirkesutvidgning men dven
om ett varierat produktsortiment hos lyxvarumidrken &r viktigare &n ett varierat

produktsortiment hos ordinéra varumaérken.
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8. Appendix
8.1 Bilaga 1 — Fortest 1

1 fortest 1 exponerades respondenten for samtliga varumdrkesbeskrivningar av antingen
ursprungsvarumdrkena eller ursprungsvarumdrkena samt utvidgningsvarumdrkena. Det vill
sdga Gravelle, Waldorf och Brenchley respektive Gravelle och G by Gravelle, Waldorf och
W by Waldorf samt Brenchley och B by Brenchley. Enkdten med ursprungsvarumdrkena
inleddes med en beskrivning av Gravelle, foljt av frdagor, sedan Waldorf foljt av frdgor
avslutningsvis Brenchley foljt av frdagor. Enkdten med ursprungs- och
utvidgningsvarumdrkena bestod av en beskrivning av Gravelle och G by Gravelle foljt av
frdagor sedan Waldrof och W by Waldorf foljt av frdagor och avslutningsvis Brenchley och B
by Brenchley foljt av fragor. Fragorna for enkdten innehdllande ursprungsvarumdrke var
identisk med enkdten for ursprungs- samt utvidgningsvarumdrke.

8.1.1 Ursprungsvarumiirke

Hej! Vi dr vildigt tacksamma att du tar dig tiden att svara pé vért fortest!

Pa nastkommande sidor foljer tre korta beskrivningar pa tre olika lyxvarumirken. Las
beskrivningarna och svara sedan pé frdgorna! Sjélvklart behandlas alla svar anonymt.
Har du négra fragor eller funderingar dr du vdlkommen att kontakta oss.

/Lovis (50299@student.hhs.se) & Erica (50298@student.hhs.se)

Forestill dig ett lyxvarumérke vid namn Gravelle som séljer kaffe med hog kvalité och ett
hogt pris. Kaffebonorna ér speciellt utvalda och genomgar en lang process for att sékerstilla
hogsta kvalité. Kaffet séljs hos nagra fa vl utvalda aterforsiljare.

Forestill dig ett lyxvarumérke vid namn Waldorf som séljer klader till bAde mén och kvinnor
med hog kvalité samt ett hogt pris. Klddernas material dr av hogsta kvalité och har en tidlos
design. Kldderna séljs hos nagra fa vil valda aterforséljare.

Forestill dig ett lyxvarumérke vid namn Brenchley som siljer séngar av hog kvalité och till
ett hogt pris. Séngarna ar tillverkade pa ett sdtt sa att den anpassar sig optimalt efter din kropp
samt att de har en exklusiv design. Séngarna finns hos ndgra fi vil valda dterforsiljare.
Nedan foljer nagra fragor kring lyxvarumérket Gravelle/Waldorf/Brenchley.

Hur stor andel av din plinbok skulle en produkt frin Gravelle/Waldorf/Brenchley

uppta?

Vildigt Vildigt
liten andel stor andel
(D 2 A3) “4) ) (6) (7
I jimforelse med andra produkter ir priset pi Gravelle/Waldorf/Brenchley produkter?
Mycket Mycket
lagre hogre
(1) 2 A3) “4) ) (6) (7)
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Hur uppfattar du Gravelle/Waldorf/Brenchley produkter?

Vildigt Vildigt
lagt pris hogt pris
(1) (2) 3) “) (5) (6) (7

Vildigt lag Vildigt
kvalité hog kvalité
(1) (2) 3) “) (5) (6) (7
Vildigt lag Vildigt
estetik hog estetik
(1) (2) 3) “) (5) (6) (7
Vildigt Vildigt
vanliga ovanliga
(1) (2) 3) “) (5) (6) (7
Vildigt Vildigt
latta att fa svara att fa
tag i tag i
(1) (2) 3) “) (5) (6) (7
Det sdmsta Det basta
alternativet alternativet
(1) (2) 3) “) (5) (6) (7

8.1.2 Ursprungs- och utvidgningsvarumaérke

Forestill dig ett lyxvarumérke vid namn Gravelle som séljer kaffe med hog kvalité och ett
hogt pris. Kaffebonorna ér speciellt utvalda och genomgar en lang process for att sékerstilla
hogsta kvalité. Kaffet séljs hos nagra fa vl utvalda aterforsiljare.

Detta lyxvarumérke har dven ett “dottervarumérke” vid namn G by Gravelle som erbjuder
kaffe. Det finns en stark koppling mellan varuméarkena men dottervarumérket dr nagot
billigare, dock fortfarande dver marknadspris. Aterforsiljarna av dottervarumirket ér fler och
darmed lattare for dig som kund att fa tag i.

Forestill dig ett lyxvarumérke vid namn Waldorf som séljer klader till bAde mén och kvinnor
med hog kvalité samt ett hogt pris. Klddernas material dr av hogsta kvalité och har en tidlos
design. Kldderna séljs hos nagra fa vil valda aterforséljare.

Detta lyxvarumérke har dven ett “dottervarumérke” vid namn W by Waldorf som erbjuder
klader till mén och kvinnor. Det finns en stark koppling mellan varumérkena men
dottervarumirket 4r nigot billigare, dock fortfarande éver marknadspris. Aterforsiljarna av
dottervarumarket ér fler och didrmed léttare for dig som kund att fa tag i.

Forestill dig ett lyxvarumérke vid namn Brenchley som siljer sdngar av hog kvalité och till

ett hogt pris. Séngarna ar tillverkade pa ett sdtt sa att den anpassar sig optimalt efter din kropp
samt att de har en exklusiv design. Séngarna finns hos négra {4 vl valda dterforsiljare.
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Detta lyxvarumérke har dven ett “dottervarumérke” vid namn B by Brenchley som ocksa
erbjuder sangar. Det finns en stark koppling mellan varumérkena men dottervarumarket ar
nigot billigare, dock fortfarande dver marknadspris. Aterforsiljarna av dottervarumérket ér
fler och dérmed léttare for dig som kund att {4 tag i.

Nedan foljer ndgra fragor kring lyxvarumirket G by Gravelle/ W by Waldorf/ B by
Brenchley.

8.2 Bilaga 2 — Fortest 2

1 likhet med vid fortest 1 gjordes tvd enkdter, en for ursprungsvarumdrket och en for
ursprungs- samt utvidgningsvarumdrket. Respondenten exponerades forst for en
varumdrkesbeskrivning av varumdrket Toms respektive T by Toms foljt av en fraga. Sedan
exponerades respondenten for Waldorf respektive W by Waldorf, foljt av en fraga. I fortest 2
anvdndes bara fragan som mditte grad av lyx.

8.2.1 Ursprungsvarumiirke

Forestill dig ett lyxvarumérke vid namn Toms som siljer TV-apparater av hog kvalité samt
ett hogt pris. TV-apparaterna har en exklusiv design och utmarkt bildkvalité. TV-apparaterna
sdljs hos négra {4 vil valda dterforsiljare.

Forestill dig ett lyxvarumérke vid namn Waldorf som séljer ansiktskrdm av hog kvalité och
till ett hogt pris. Krdmerna dr aterfuktande och véldigt ndringsrika. De 1dmnar din hud mjuk
och smidig samt har en exklusiv férpackning. Kramerna finns hos nagra fa vil valda
aterforsiljare.

8.2.2 Ursprungs- och utvidgningsvarumaérke

Forestill dig ett lyxvarumérke vid namn Toms som siljer TV-apparater av hog kvalité samt
ett hogt pris. TV-apparaterna har en exklusiv design och utmarkt bildkvalité. TV-apparaterna
sdljs hos négra {4 vil valda dterforsiljare.

Detta lyxvarumadrke har dven ett “dottervarumérke” vid namn T by Toms som erbjuder TV-
apparater. Det finns en stark koppling mellan varumérkena men dottervarumérket ar nigot
billigare, dock fortfarande dver marknadspris. Aterforsiljarna av dottervarumirket ér fler och
darmed lattare for dig som kund att fa tag i.

Forestill dig ett lyxvarumérke vid namn Waldorf som séljer ansiktskrdm av hog kvalité och
till ett hogt pris. Krdmerna dr aterfuktande och véldigt ndringsrika. De ldmnar din hud mjuk
och smidig samt har en exklusiv férpackning. Krdmerna finns hos nagra fa vil valda
aterforsiljare.

Detta lyxvarumaérke har dven ett “dottervarumérke” vid namn W by Waldorf som ocksa
erbjuder ansiktskram. Det finns en stark koppling mellan varumirkena men dottervarumérket
4r nagot billigare, dock fortfarande éver marknadspris. Aterforsiljarna av dottervarumirket ir
fler och dérmed léttare for dig som kund att {4 tag i.
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8.3 Bilaga 3 — Huvudstudie

8.3.1 Ursprungsvarumiirke

Hej! Vi dr tvé studenter fran Handelshogskolan i Stockholm som for ndrvarande skriver vér
kandidatuppsats.

Pa nasta sida foljer en kort beskrivning av ett lyxvarumérke. Lds denna beskrivning och svara
sedan pa fragorna. Det finns inga ritta eller felaktiga svar! Sjalvklart behandlas alla svar
anonymt.

Vi dr véldigt tacksamma att du tar dig tiden att hjdlpa oss! Har du négra fragor eller
funderingar dr du vilkommen att kontakta oss.
/Lovis (50299@student.hhs.se) & Erica (50298@student.hhs.se)

Lis nedanstaende beskrivning noggrant:

Grupp 1

Forestill dig ett lyxvarumérke vid namn Waldorf som séljer klader till bAde mén och kvinnor
med hog kvalité samt ett hogt pris. Klddernas material dr av hogsta kvalité och har en tidlos
design. Kldderna siljs hos nagra fa vil valda aterforséljare

Grupp 2

Forestill dig ett lyxvarumirke vid namn Gravelle som séljer kaffe med hog kvalité och ett
hogt pris. Kaffebonorna ér speciellt utvalda och genomgar en ldng process for att sikerstélla
hogsta kvalité. Kaffet séljs hos ndgra fi vil utvalda aterforséljare

Grupp 3

Forestill dig ett lyxvarumirke vid namn Toms som siljer TV-apparater av hog kvalité samt
ett hogt pris. TV-apparaterna har en exklusiv design och utmaérkt bildkvalité. TV-apparaterna
sdljs hos ndgra {4 vil valda dterforsiljare.

Hur kinner du dig efter att du har list beskrivningen om lyxvarumaérket
Waldorf/Gravelle/Toms?

Ledsen (1) (2) 3) (4) (5) (6) (7) Glad
Missndjd (1) (2) 3) (4) (5) (6) (7) Nojd
Irriterad (D) (2) 3) (4) %) (6) (7) Beléten

Deprimerad (1) (2) 3) (4) %) (6) (7) Tillfredsstalld
Obetydlig (1) (2) 3) (4) (5) (6) (7) Betydelsefull
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Hur vil stimmer foljande pastienden in pa hur du upplever lyxvarumirket
Waldorf/Gravelle/Toms? Jag upplever varumiérket som...

Instimmer Instimmer
inte alls helt

(1) ) 3) (4) (5) (6) (7)

Innovativt
Kreativt
Fantasifullt
Prestigefyllt
Sofistikerat
Elegant
Expert
Skickligt

Kompetent

Vad ir ditt overgripande intryck av lyxvarumirket Waldorf/Gravelle/Toms?

Ogillar (1) 2) 3) (4) (5) (6) (7) Gillar
Daligt (1) 2) 3) (4) (5) (6) (7) Bra
Negativt (1) 2) 3) (4) (5) (6) (7)  Positivt

Hur vil stimmer foljande pastienden in pa hur du upplever lyxvarumirket
Waldorf/Gravelle/Toms?
Instammer Instammer
inte alls helt
) 2) 3 4 ) (¥ (7)

Det hdr varumarket ger mig
mdjlighet att védlja mellan manga
olika sorter

Det hdr varumairket erbjuder flera
sdtt att stilla mina behov

I det hir varumairket finns manga
olika varianter

Jag upplever att varumérket har hog
kvalité

Jag upplever att kvalitén ar battre dn
genomsnittet

Jag upplever att kvalitén ar battre dn
pa liknande produkter
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Hur mycket pengar skulle du kunna téinka dig att spendera pa lyxvarumirket
Waldorf/Gravelle/Toms?

Vildigt
Valdigt lite mycket
(D 2 A3) “4) ) (6) (7

Detta ir ett varumiirke som fir mig att spendera mer pengar éin jag ursprungligen
skulle ha tinkt mig

Instimmer Instimmer
inte alls helt
(1) (2) (3) 4) (5) (6) (7)

Hur vil stimmer foljande pastienden in pa hur du upplever lyxvarumirket
Waldorf/Gravelle/Toms?
Instammer Instammer
inte alls helt
(1 2 G @G OB 0 (7
Jag skulle verkligen 6verviga att
kopa produkten

Det dr mycket sannolikt att jag
skulle kopa produkten

Jag tycker om vad varumérket star
for
Varumairket har en attraktiv identitet

Jag ser mig sjilv i varumérket

Min kénsla for vem jag dr gér i linje
med min kénsla for varumarket

Jag identifierar mig som Kvinna Man Annat
Jag ar ar gammal

Vad ér din inkomst per minad (innan skatt)?
0—10000
10 001 —20 000
20001 —30 001
30001 —40 001
50 001 — 60 000
60 001 — 80 000
80 001 — 100 000
Mer én 100 001
Onskar ej uppge
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Vad ir din sysselséittning?
Arbetande Student Pensionér Arbetslos Annat

8.3.2 Ursprungs- och utvidgningsvarumaérke

Denna enkiit var identiskt utformad, men med varumdrkesbeskrivningar pa ursprungs- och
utvidgningsvarumdrkena. Innan demografivariablerna besvarade respondenterna en frdga
rorande perceptuell passform, den dterfinns efter de tre varumdrkesbeskrivningarna.

Grupp 4

Forestill dig ett lyxvarumérke vid namn Waldorf som siljer klader till bAde mén och kvinnor
med hog kvalité samt ett hogt pris. Klddernas material dr av hogsta kvalité och har en tidlos
design. Kldderna siljs hos nagra fa vél valda aterforséljare.

Detta lyxvarumérke har dven ett “dottervarumérke” vid namn W by Waldorf som erbjuder
kldder till mén och kvinnor. Det finns en stark koppling mellan varumérkena men
dottervarumérket dr ndgot billigare, dock fortfarande ver marknadspris. Aterforsiljarna av
dottervarumarket ér fler och didrmed léttare for dig som kund att {4 tag i.

Grupp 5

Forestill dig ett lyxvarumirke vid namn Gravelle som séljer kaffe med hog kvalité och ett
hogt pris. Kaffebonorna ér speciellt utvalda och genomgar en ldng process for att sikerstélla
hogsta kvalité. Kaffet séljs hos ndgra fa vil utvalda aterforséljare.

Detta lyxvarumérke har dven ett “dottervarumérke” vid namn G by Gravelle som erbjuder
kaffe. Det finns en stark koppling mellan varuméarkena men dottervarumérket dr nagot
billigare, dock fortfarande dver marknadspris. Aterforsiljarna av dottervarumirket ér fler och
darmed lattare for dig som kund att fa tag i.

Grupp 6

Forestill dig ett lyxvarumirke vid namn Toms som siljer TV-apparater av hog kvalité samt
ett hogt pris. TV-apparaterna har en exklusiv design och utmarkt bildkvalité. TV-apparaterna
sdljs hos négra {4 vil valda dterforsiljare.

Detta lyxvarumérke har dven ett “dottervarumérke” vid namn T by Toms som erbjuder TV-
apparater. Det finns en stark koppling mellan varumérkena men dottervarumérket ar nigot
billigare, dock fortfarande dver marknadspris. Aterforsiljarna av dottervarumirket ér fler och
darmed lattare for dig som kund att fa tag i.

60



Till vilken grad héller du med om féljande pastienden?

Waldorf/Gravelle/Toms och W by
Waldorf/G by Gravelle/T by Toms
ar substitut till varandra som jag
skulle kunna vélja mellan i en viss
anvindningssituation

Att de méanniskor, faciliteter (t.ex.
fabriker, lager, butiker) och den
kompetens som anvénds for att
utveckla, forddla och tillverka
varumarket Waldorf dr anvandbart
vid tillverkning av W by Waldorf?

Waldorf/Gravelle/Toms och W by
Waldorf/G by Gravelle/T by Toms
ar komplement som skulle kunna
anvéndas tillsammans i en viss
anvindningssituation

Vildigt 1ag
utstrickning

(1

Vildigt hog
utstrickning

2 G @& 6 © O)

8.4 Bilaga 4 — Fortest, Cronbach’s Alpha med tillhorande vetenskaplig

kalla

Teoretiskt omrade Cronbach’s
Alpha

Grad av lyx Fortest 1: 0,735 6

Fortest 2: 0,834

Variabler

Vetenskaplig killa

Heine (2012)

8.5 Bilaga 5 — Huvudstudie, Cronbach’s Alpha med tillhorande

vetenskaplig killa

Teoretiskt omrade Cronbach’s
Alpha

Valens 0,891

Innovation 0,913

Prestige 0,886

Variabler

Vetenskaplig killa

Mehrabian & Russel (1974)
Heath, DelVecchio & McCarthy (2011)

Heath, DelVecchio & McCarthy (2011)
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Expertis
Attityd
Kvalité
Kopintention

Perceptuell passform

0,940
0,942
0,887
0,918

0,606

Heath, DelVecchio & McCarthy (2011)
Heath, DelVecchio & McCarthy (2011)
Dahlén, Rosengren & Torn (2008)
Erdem, Swait & Valenzuela (2006)

Aaker & Keller (1990)
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