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En studie av inkongruenta varumdrkesutvidgningars

inverkan pa produktkategorin

Studien syftar till att forklara huruvida introduktionen av ett nytt och annorlunda varumaérke i
form av en varumirkesutvidgning paverkar konsumenters upplevelser av den produktkategori
som varumérket lanseras i. En experimentstudie genomfordes for att studera foljande aspekter:
associationer och konstellationer av associationer till produktkategorin, intresse, upplevd
variation samt upplevd likhet med den kategori fran vilken varumirkena utvidgades. 1 studien
anvinds varumérkesbredd i den ursprungliga produktkategorin som modererande variabel.

De aspekter som visade sig paverkas av varuméirkesutvidgningarna var associationerna till
produktkategorin, konstellationerna av dessa associationer och den upplevda likheten med den
kategori fran vilken varumérkena utvidgades. Associationerna och dess konstellationer till
produktkategorin visade sig dock endast fordndras vid en varumérkesutvidgning av ett smalt
varumirke, medan den upplevda likheten paverkades av bade ett brett och ett smalt varumairke.
En mojlig forklaring till resultaten dr att det breda varumirket i hogre utstrickning aktiverade
de kategorispecifika associationerna fran den ursprungliga kategorin, vilka inte ansags vara
relevanta i den nya produktkategorin, medan de mer varumérkesspecifika associationerna till
det smala varumérket littare kunde 6verforas till den nya produktkategorin.
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1. Inledning

1.1 Bakgrund och problemdiskussion

Foreteelsen att anviinda ett befintligt varumérke for att lansera en helt ny produkt i form av en
varumérkesutvidgning 4r en av de mest l6nsamma och vanligaste marknadsforingsstrategierna
idag. Majoriteten av produktlanseringar inom snabbrorliga konsumtionsvaror utgors idag av
varumérkesutvidgningar och fenomenet &r ett populért dmne i marknadsforingslitteraturen, i
forskningsartiklar och i uppsatser. Enligt Keller (2003) skedde i genomsnitt 81 procent av de

nya produktlanseringar som genomfordes under 1990-talet i form av varumérkesutvidgningar.

Tidigare forskning om varumirkesutvidgningar har huvudsakligen fokuserat pa att studera hur
foretag bor agera for att genomfora en lyckad varumérkesutvidgning och vilka effekter det har
pa det ursprungliga varumirket. Forskningen utgar ifran att konsumenternas syn pa det
ursprungliga varumirket foridndras eftersom nya associationer skapas till varumérket efter

utvidgningen.

Ett forskningsomrade som inte har studerats tidigare dr huruvida synen pa sjilva
produktkategorin forandras vid varumirkesutvidgningar. Synen pa produktkategorier kan
naturligtvis fordndras beroende pa att nya konsumentgrupper borjar anvianda produkterna i
kategorin, men #dven pa de produktutvecklingar som sker inom kategorin Over tiden.
Uppkomsten av helt nya produkter och varumirken i form av varumérkesutvidgningar inom

kategorin bor dven vara en faktor som paverkar hur den upplevs av konsumenter.

Det finns flera anledningar till varfor det &r intressant att studera hur konsumenter uppfattar
produktkategorier. En grundliggande forutsdttning for att ett varumirke overhuvudtaget ska
Overvigas dr att konsumenten till att borja med har ett behov av produktkategorin. Ett annat
skl till att produktkategorier &r intressanta att studera dr att det utgdér ramverket inom vilket
varumérken utvirderas (se t.ex. Percy et al 2001). Tidigare forskning har visat att konsumenter
som inte lyckas placera ett varumirke i en kategori tenderar att utvirdera det mindre positivt dn
om det dr mojligt att kategorisera det (Moreau et al, 2001). Sannolikt beror detta pa att vi
minniskor har ett tydligt behov av att snabbt kunna sortera in ny information i befintliga
strukturer, for att sedan utvirdera den nya informationen i ljuset av denna befintliga kontext.

En intressant fraga i detta ssmmanhang &r huruvida ett varumirke eller en produktkategori kan



vara nagonting av sig sjilvt, utan referenser till andra ting? Fragan &dr naturligtvis svar att
besvara, men det dr tveklost littare att definiera varumérken och produktkategorier i relation till

andra foreteelser och ting och med hjilp av dem.

1.2 Syfte

Studiens syfte &r att forklara huruvida introduktionen av ett nytt och annorlunda varumirke i
form av en varumidrkesutvidgning paverkar konsumenternas upplevelser av den
produktkategori som varumirket lanseras i. Detta studeras utifran foljande aspekter:
associationer och konstellationer av associationer till produktkategorin, intresse, upplevd
variation samt upplevd likhet med den kategori fran vilken varumirkena utvidgades, déir

varumérkesbredd i den ursprungliga produktkategorin anvéiinds som modererande variabel.

1.3 Avgrinsningar

I studien har flera avgrinsningar gjorts, bade avseende de studerade varumirkena och den
valda produktkategorin. For att genomfora studien var det nodvindigt att avgora vilka
varumérken som fiktivt skulle utvidgas, samt vilken produktkategori som var relevant for
syftet. En forsta avgrinsning som gjordes avseende varumérken beror graden av kidnnedom.
Eftersom endast ett vilkdnt varumirke bor kunna astadkomma mérkbara fordndringar av
upplevelsen av en produktkategori efter en varumirkesutvidgning har endast effekterna av

kdnda varumirken studerats.

I uppsatsen studeras en mogen produktkategori. Nya produktkategorier dr per definition mer
fordnderliga till sin karaktir 4n mogna, varfor den senare har valts for studien. Valet gjordes for
att sikerstilla att konsumenterna fran borjan hade en uppfattning om produktkategorin och

studien behandlar sdledes inte effekterna av varumarkesutvidgningar i nya produktkategorier.

For att genomfora studien var det nddvéndigt att ta stillning till om utvidgningen skulle vara av
kongruent eller inkongruent karaktér, det vill siga om varumirkena och produktkategorin
skulle ha en hog eller en lag upplevd passform. For att konsumenterna skulle uppleva att ny
information tillkommit valdes varumirken som de flesta torde betrakta som inkongruenta med

produktkategorin.



Bade de varumirken och den produktkategori som har valts for experimentet torde vara av
laginvolverande karaktir for de flesta konsumenter, varfor studiens resultat inte kan sidgas vara

valida for hoginvolverande produktkategorier eller varumérken.

1.4 Forvéntat kunskapsbidrag

Avsikten med studien dr att bidra till 6kad kunskap inom forskningsomradet om konsumenters
upplevelser av produktkategorier och att samtidigt generera insikter som kan tillimpas av
foretag. Foretag som planerar att utvidga sitt varumérke till en helt ny kategori bor forsta om
konsumenternas upplevelser av produktkategorin fordndras pa grund av detta och i sadana fall
under vilka forutséttningar. Om det visar sig mojligt att fordndra synen pa produktkategorin
genom att gora en inkongruent varumirkesutvidgning kan det paverka mojligheterna att
genomfora en lyckad utvidgning. En annan aspekt, som beror betydligt fler foretag, &r huruvida
det finns en risk att varumirken i andra produktkategorier kan forindra produktkategorin
genom att etablera sig. Om det existerar en sadan mojlighet innebér det att foretag som agerar i
helt skilda kategorier inte bara konkurrerar generiskt om konsumenternas tid och pengar utan
dven potentiellt har mojligheten att genom varumirkesutvidgningar forindra konsumenternas

upplevelser av sjilva produktkategorin.

1.5 Disposition

I niista kapitel presenteras teorier som ir av relevans for studien. Teoriavsnittet &r ténkt att ge
lasaren en forstaelse for de begrepp som anvinds i uppsatsen och ligger dven till grund for de
hypoteser som formuleras i kapitel tre. Kapitel fyra ger ldsaren en dverblick av den metod som
har anvints vid analysen. Kapitlet innehaller en redogorelse av studiens metodologiska ansats
samt de forstudier och huvudtest som genomforts, varpa studiens tillforlitlighet diskuteras.
Resultaten fran analysen presenteras i kapitel fem och de formulerade hypoteserna provas. I
kapitel sex diskuteras studiens resultat och implikationerna av det genomforda experimentet.

Har diskuteras dven studiens begransningar och forslag pa vidare forskning.



2. Teori

”Ge mig en fast punkt och jag skall rubba virlden”
(Arkimedes, 287 f.Kr till 212 f.Kr)

I detta avsnitt presenteras tidigare forskning som &r av relevans for att besvara studiens syfte —
huruvida introduktionen av ett nytt och annorlunda varumédrke i form av en
varumirkesutvidgning paverkar konsumenternas upplevelser av den produktkategori som
varumirket lanseras i. Eftersom det inte finns nagon tidigare forskning som undersoker just
detta presenteras hér teorier om varumérkesutvidgningar och om hur konsumenter kategoriserar

varumirken, vilka sedan anvinds for att generera hypoteser i kapitel tre.

Inledningsvis ges en Overblick over foreteelsen varumirkesutvidgningar, ddr den upplevda
passformen mellan det ursprungliga varumirket och det utvidgade varumirket diskuteras. For
att forsta varfor varumérkesbredd &r av relevans vid varumérkesutvidgningar kommer tidigare
forskning inom omradet dérefter att behandlas. Vid varumarkesutvidgningar har associationer
till varumirket och till produktkategorin visat sig spela en viktig roll for hur konsumenterna
upplever varumérkesutvidgningar och tidigare teori inom @mnet presenteras. Vidare behandlas
dven forskning om hur konsumenter definierar produktkategorier och hur ny information
bearbetas inom ramen for dessa strukturer. Avslutningsvis presenteras tidigare forskning
angaende konsumenters intresse for varumirken, vilket dven #r av relevans vid studier av

produktkategorier.

2.1 Varumirkesutvidgningar

En varumirkesutvidgning innebidr att ett foretag anvinder ett befintligt varumirke for att
introducera en ny produkt eller tjanst (Keller, 2003). Det nya varumérket kan antingen lanseras
i samma produktkategori som det ursprungliga varumérket (produktlinjeutvidgning) eller i en
helt annan produktkategori (kategoriutvidgning). Syftet med att genomféra en
produktlinjeutvidgning &r att det ursprungliga varumirket anvénds for att skapa en ny produkt
inom samma produktkategori som riktar sig till ett nytt segment, eller till konsumenter som
soker variation inom produktkategorin. Vid en kategoriutvidgning anvinds det ursprungliga
varumirket istéllet for att skapa en ny produkt i en helt annan produktkategori. Pa grund av de
fordelar som en lyckad varumirkesutvidgning kan medfora hdavdar Keller (2003) att de flesta

foretag inte bor stilla sig fragan huruvida de skall utvidga sitt varumirke, utan snarare nir, var



och hur detta bor ske. En lyckad varumérkesutvidgning kan underlitta acceptansen av den nya
produkten bade hos konsumenter och hos aterforsiljare eftersom konsumenterna kan bilda sig
en uppfattning om den nya produkten baserat pa vad de redan kinner till om det ursprungliga
varumirket. Foretaget behover inte heller utveckla ett nytt varumirke och kan ofta anvénda
samma paketering och logotyper for det nya varumirket. Varumirkesutvidgningar har dven
visat sig kunna medfora positiva effekter for det ursprungliga varumérket (Keller, 2003).

Inom forskningen har ett flertal faktorer visat sig vara betydelsefulla for huruvida en
varumirkesutvidgning har potential att lyckas — upplevd passform, varumérkesbredd och

associationerna till det ursprungliga varumérket, vilka dr relevanta for denna studie.

2.2 Upplevd passform

Inom den forskning som har bedrivits avseende varuméirkesutvidgningar &ar upplevd passform
mellan det utvidgade varumérket och det ursprungliga varumérket nagonting som har visat sig
ha en stor betydelse for hur konsumenterna upplever varumérkesutvidgningen. Broniarczyk &
Alba (1994) visade att ju bittre den upplevda passformen anses vara mellan det ursprungliga
varumirket och den utvidgade produkten, desto mer sannolikt dr det att konsumenterna
kommer att basera sina omdomen om den nya produkten pa de redan befintliga attityderna
gentemot det ursprungliga varumirket. I marknadsforingslitteraturen talas det ofta om

kongruenta och inkongruenta varumirkesutvidgningar.

Vad dr det da som avgor huruvida en varumirkesutvidgning anses vara kongruent eller
inkongruent? Enligt Bridges, Keller & Sood (2000) finns det ingen enhetlig definition pa vad
som ir en bra passform avseende varumirkesutvidgningar, trots att uttrycket ofta anvénds i
litteraturen som ett matt av hur vil en varumirkesutvidgning lyckas. De menar att om
konsumenten lyckas etablera forklarande ldnkar mellan det ursprungliga varumirket och den
genomforda varumirkesutvidgningen sa kommer konsumenten att anse att utvidgningen har en
bra passform. Dessa forklarande ldnkar skapas med hjdlp av associationerna till det
ursprungliga varumirket. Enligt Broniarczyk & Alba (1994) ansags tidigare den upplevda
passformen mellan produktkategorierna vara avgorande for om konsumenterna upplevde en
bra passform, men forfattarna menar istillet att det dr just de varumirkesspecifika
associationerna som spelar en avgorande roll fér huruvida passformen anses vara god. Aven
Park, Milberg & Lawson (1991) demonstrerade att upplevd passform inte bara beror pa

kategoritillhorighet nér de visade att tva varumirken fran samma produktkategori kunde gora



varumérkesutvidgningar som upplevdes ha olika bra passform. Keller (1993) visade att ju mer
fordelaktiga, starka och unika associationer ett varumirke har, desto littare kan det utvidgas till
nya produktkategorier. Meyvis & Janiszewski (2004) hidvdar att de mest lyckade
varumérkesutvidgningarna utgdrs av varuméirken som associeras med fordelar som &r
virdefulla i den nya kategorin. Mandler (1982) definierar kongruens som att det finns en god
passform mellan attributen hos en viss produkt eller ett varumérke och det kognitiva schemat

som ar aktiverat hos konsumenten.

Blackwell et al. (2001) menar att konsumenter kommer att utvirdera en varumirkesutvidgning
mer ofordelaktigt ju mer inkongruent den nya produktkategorin dr jamfort med den
ursprungliga. Lane (2000) ifragasitter instdllningen att inkongruenta varumirkesutvidgningar
dr domda att misslyckas och menar att det dr missvisande att betrakta en utvidgning som ett fixt
tillstand, dér utvidgningen en gang for alla antingen anses ha en bra eller en dalig passform.
Lane hédvdar istéllet att det ar mer korrekt att betrakta utvirderingen av utvidgningar som en
subjektiv perception som fordndras beroende pa vilken information som presenteras for
konsumenten. Aaker & Joachimsthaler (2002) papekar ocksa mojligheten att perceptioner
avseende varumdirkesutvidgningar kan fordndras och hédvdar att &ven om utvidgningen initialt
inte anses passa varumirket sa kan en lyckad utvidgning forindra uppfattningen om det
ursprungliga varumirket, vilket i sin tur gor det léttare att utvidga det ytterligare. Ett exempel
pa detta dr Virgin, skivforetaget som utvidgade sitt varumirke till flygindustrin, vilket knappast
kan anses vara en god passform. Efter det att varuméirkesutvidgningen var genomford
fordandrades dock synen pa foretaget hos de flesta, vilket “tillat” foretaget att fortsitta att

utvidga varumérket.

2.3 Varumarkesbredd

Implikationerna av varumirkets bredd &ar nagonting som har undersokts i flera studier av
varumérkesutvidgningar (exempelvis Boush & Loken 1991, Dawar 1996). Enligt Dawar (1996)
dr varumirkesbredd en funktion av antalet produkter som ett visst varumirke representerar, den
upplevda variationen mellan dessa produkter samt styrkan i associationer mellan varumérket
och de produkter som representeras av varumirket. Styrkan av associationerna dr ett matt pa
hur ldtt det dr for konsumenten att himta produktassociationerna fran minnet och visar pa
sannolikheten att en viss association blir aktiverad nidr konsumenten tinker pa varumirket.

Krishnan (1996) hédvdar att informationen om varumérken &r del av ett komplext nidtverk som



dven innehaller information om produktkategorin och andra varumirken i produktkategorin.
Vissa av associationerna till varumirket maste delas med de andra varumirkena i
produktkategorin for att det klassificeras som en medlem i kategorin, medan andra &r unika.
Nir antalet delade associationer med produktkategorin 6kar kommer varumérket att bli allt mer
prototypisk for produktkategorin och varumérket blir allt mer associerat med de
standardiserade produktattributen. Varumirket blir ddrmed brett inom sin produktkategori.
Boush & Loken (1991) visade att varumirkets bredd paverkar konsumenternas utvirdering och

tolkning av varumérkesutvidgningar.

2.4 Associationer

Enligt Krishnan (1996) bestar vart minne av kunskap som organiseras i nitverk av forbindelser.
Grundblocken i dessa nitverk dr noderna, som anvinds for att representera all typ av
information. En nod kan exempelvis representera ett varumérke, en produkt eller ett attribut.
Om det finns en ldnk mellan dessa noder benimns dessa associationer, vilka kan variera 1
styrka (det vill sdga hur littillginglig associationen &r) och i riktning (vilket avser kausaliteten
mellan dem). Over tiden kommer konsumenter att bygga upp en stor mingd associationer om
vilkdnda varumirken. Vissa av dessa &dr varumirkesattribut och nyttor, medan andra
representerar konsumentens erfarenhet av varumérket. Minnesstrukturen for ett varumirke blir
komplexare och rikare ju fler associationer som skapas till varumérket. Ju fler associationer
som existerar, desto littare dr det att komma at varumirkesnoden i minnet eftersom det finns
flera vigar till samma nod. Detta minnesnétverk karakteriseras enligt Krishnan av en flexibel
struktur och kan anta manga olika former beroende pa de “ledtradar” som anvinds for att fa
tillgang till nitverket. Om flera associationer dr sammanlédnkade till varandra med varumérket
som centrum kommer varumirket att ha en stor fordel av detta. Skapandet av “ritt”
uppséttningar av associationer dr saledes en mycket viktig uppgift for marknadsforare. Enligt
Aaker (1991) anvinder marknadsforare varumairkesassociationer for att “differentiera,
positionera, utvidga, skapa positiva attityder och kénslor gentemot varuméirket och for att visa

vilka attribut eller fordelar som forknippas med att kopa eller anvénda ett visst varumirke”.

Sammanfattningsvis har konsumenters upplevelser av varumdrkesutvidgningar alltsd visat sig
bero pd den upplevda passformen mellan varumdrke och produktkategori, den upplevda
varumdrkesbredden i den ursprungliga produktkategorin samt de associationer som dr ldnkade

till varumdrket.



2.5 Produktkategorier och kategoriseringsprocessen
Eftersom uppsatsen behandlar hur konsumenter upplever produktkategorier efter det att
inkongruenta varumirkesutvidgningar sker blir det relevant att diskutera tidigare forskning om

hur konsumenter definierar produktkategorier, samt hur ny information om dessa bearbetas.

Percy et al (2001) hidvdar att konsumenterna maste ha ett tydligt behov av sjilva
produktkategorin innan nagot varumirke inom kategorin kan komma att bli relevant att
overviga for konsumenten. Forfattaren papekar att kdnnedom, attityd och kopintentioner for
produktkategorin konceptuellt inte skiljer sig fran motsvarande kommunikationseffekter hos
varumirken, men papekar att det dr betydligt svarare att forindra dessa faktorer avseende
produktkategorier. Moreau et al (2001) och Blackwell et al (2001) hidvdar att attityder och
associationer till produktkategorin dverfors till de varumérken som anses tillhora kategorin. Ur
detta synsitt blir konsumenternas upplevelse av varumérkets kategoritillhorighet av central
betydelse, eftersom kategoriseringen blir avgdrande for hur det enskilda varumérket kommer
att utvirderas. Detta anses vara speciellt viktigt for nya produkter som introduceras i en

produktkategori, eftersom konsumenterna inte har nagon existerande information om dem.

En intressant fraga som beror denna studie dr hur konsumenter bearbetar ny information som
tillkommer i en befintlig produktkategori. Enligt Bettman (1979) skapar konsumenter kognitiva
scheman som representerar fOrvintningar inom ett visst omrade, exempelvis en
produktkategori. Tidigare forskning har visat att mentala scheman spelar en viktig roll for
mojligheten att bearbeta ny information eftersom konsumenten i normalfallet inte aktivt tinker
utan snarare ’sorterar’ in den nya informationen i ett befintligt mentalt schema. Lange (2000)
hivdar att grupperingar av objekt &dr grundliggande for minniskor, eftersom behandlandet av
varje enskilt objekt som nytt och unikt skulle gora det omdojligt att minnas mer dn fragment av
var omgivning. Kategorisering ir ett sitt att forenkla ménniskors tinkande och agerande, vilket
innebdr att nya objekt klassificeras som exemplar av kategorier som redan existerar i vart
medvetande. Lange refererar till Rosh (1978), som hévdar att anledningen till att méinniskor
kategoriserar dr att erhalla maximal information genom utnyttjandet av sa lite kognitiva
resurser som mojligt. Lange hédvdar att associationer en viktig del av denna process, vilka

byggs upp Over tiden och syftar till att beskriva den aktuella produktkategorin.
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Vad hénder om ny information om en produktkategori tillkommer, som inte passar in i
befintliga scheman? Enligt Rumelhart & Norman (1972) finns det tva fundamentala processer
som beskriver hur individer hanterar inkongruent information - assimilation och
ackommodation. Assimilation intridffar ndr ny information integreras i ett befintligt mentalt
schema. Det sker nidr den nya informationen avviker ldtt till mattligt fran
produktkategorischemat. Enligt teorin schema plus tag model kommer de varumiérkesspecifika
associationer som Overensstimmer med det aktiverade mentala schemat att kopieras fran
schemat till minnesrepresentationen av det nya varumairket, medan de som skiljer sig fran det
mentala schemat istillet representeras genom unika kinneméirken. Manga av varumirkets
associationer kommer dérfor att vara identiska med attributen for produktkategorin. Samtidigt
kommer varumirket att uppfattas som annorlunda, eftersom det har unika attribut som inte
delas med 6vriga varumirken i kategorin. Pa grund av assimilationsprocessen kommer effekten
av ny information om produktkategorin att vara mindre betydande. Ackommodation intréffar
nir den nya informationen skapar ett nytt mentalt schema, eller nir det befintliga schemat blir
betydligt modifierat for att kunna tolka den nya informationen. Detta intriffar om det 4r for stor
skillnad mellan varumirket och produktkategorin for att det ska kunna inforlivas i
produktkategorischemat. Losningen blir att konsumenten skapar underkategorier, sa att det

ursprungliga produktschemat kan bibehallas oforiandrat.

2.6 Upplevd likhet

Nir konsumenter forsoker sortera in ny information i existerande strukturer blir upplevd likhet
inom produktkategorin en viktig variabel (Fiske & Pavelchak 1984). Nér en konsument
kommer i kontakt med en ny produkt kommer denne att aktivera det mentala schemat for den
produktkategori som anses vara mest lik den nya produkten. Produkten utvdrderas direfter

baserat pa de forvintningar som finns i det aktuella schemat.

Baker et al. (2002) hédvdar att denna subjektiva uppfattning om likhet dr kritisk for att forsta
varfor konsumenter klassificerar vissa varumirken som konkurrenter. Forfattarna har studerat
hur introduktionen av ett nytt och annorlunda varumirke i en produktkategori kan paverka
uppfattningen av likhet mellan de redan befintliga varumirkena inom kategorin. Om nya
produkter och varumirken introduceras maste konsumenterna aterigen utvérdera likheter
mellan de existerande produkterna och varumirkena, vilket innebédr att nuvarande

bedomningarna om likheter mellan existerande produkter kan komma att foridndras. En
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introduktion av ett nytt varumérke kan med andra ord ompositionera ett annat varumérke.
Baker et al. (2002) menar att detta kan vara ett problem for marknadsforare som arbetar for att
positionera sina varumérken i en produktkategori, eftersom den konstant fordndras i och med

nya produktlanseringar.

2.7 Upplevd variation inom produktkategorin

En aspekt av produktkategorischeman &r uppfattningen om variationen mellan varumirkena i
kategorin, vilket avser hur manga olika typer av varumérken som anses vara medlemmar av en
viss kategori. Om ett nytt varumirke anses passa in i produktkategorin i tillrickligt hog
utstrackning for att klassificeras som en medlem, men samtidigt sa pass annorlunda att den
bidrar till att skapa en underkategori, kommer detta med storsta sannolikhet att paverka
produktkategorischemat. Enligt Nakanishi & Bettman (1974) kommer variationen mellan

varumirken i produktkategorischemat att uppfattas som storre om en ny underkategori skapas.

2.8 Intresse for produktkategorin

Denna studie undersoker huruvida konsumenternas upplevelser av produktkategorin fordndras
efter en enstaka exponering av ny information. Machleit et al. (1993) har studerat vilken
inverkan enstaka reklamexponeringar kan ha pa konsumenters upplevelser av varumirken.
Aven om deras forskning inte specifikt behandlar produktkategorier utan istillet fokuserar pa
varumirken hdvdar Percy et al (2001) att manga kommunikationseffekter konceptuellt inte
skiljer sig mellan varumirken och produktkategorier. Machleit et al. (1993) undersokte hur
attityder och intresse for varumirken paverkas av enskilda reklamexponeringar. Deras
forskning visade att det dr svart att forindra konsumenternas attityder till vilkdnda och mogna
varumérken med hjidlp av en enskild annons. Istdllet hidvdar forfattarna att intresset for
varumirket dr betydligt ldttare att paverka med hjilp av enskilda exponeringar av annonser for
mogna varumirken. Forfattarna beskriver intresse som “en positiv kénsla som motiverar

nirmande, utforskning och kreativa moten”.

Sammanfattningsvis kan det sdgas att produktkategorier utgor det ramverk inom vilket
varumdrken utvirderas av konsumenter. Vid bearbetning av ny information kan den nya
informationen antingen inforlivas i den befintliga produktkategorin, eller bidra till att en ny
underkategori skapas. Upplevd likhet, variation och intresse dr aspekter som beskriver hur

konsumenter upplever produktkategorier.
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3. Hypotesgenerering

Hypoteserna dr formulerade mot bakgrund av den teori som presenterades i kapitel tva. Till att
borja med formuleras hypoteser om inkongruenta varumirkesutvidgningars inverkan pa
produktkategorin. Hir uttrycks hypoteser om associationer, intresse, upplevd variation inom
produktkategorin, samt likheten mellan de tva produktkategorierna. Dérefter formuleras
hypoteser om konsumenternas kategoriseringsprocess som beror upplevd passform och hur de
nya varuméirkena kategoriseras. Eftersom varumirkesbredd 1 den ursprungliga
produktkategorin anvinds som modererande variabel i studien formuleras hypoteserna for bade

breda och smala varuméirken.

3.1 Associationer till produktkategorin

Vid en varumérkesutvidgning utsitts konsumenter for ny information som de maste tolka, dar
en informationskilla &dr associationerna till det ursprungliga varumirket. Om
varumirkesutvidgningen #r inkongruent &r det mojligt att det befintliga schemat for
produktkategorin maste modifieras for att varumirket ska kunna accepteras som en medlem.
For att testa om de varumirkesspecifika associationerna overfors till produktkategorin i
samband med detta och associationerna till produktkategorin ddrmed “graviterar” mot det
utvidgade varumirkets associationer efter varuméirkesutvidgningen formuleras f{oljande

hypoteser:

HI: Efter en exponering av en inkongruent varumdrkesutvidgning fran ett brett varumdirke
kommer associationerna till produktkategorin att gravitera mot det utvidgade varumdrkets
associationer

H2: Efter en exponering av en inkongruent varumdrkesutvidgning fran ett smalt varumdirke
kommer associationerna till produktkategorin att gravitera mot det utvidgade varumdrkets
associationer

Eftersom konsumenter kan ha olika grad av erfarenhet av en produktkategori bor de redan
befintliga associationerna till kategorin variera i antal och styrka fran individ till individ.
Konsumenter med en lag erfarenhet av en produktkategori bor ha firre och svagare
associationer till produktkategorin @n konsumenter med en hog erfarenhet och bor dérfor

paverkas i storre utstriackning av en varumirkesutvidgning. Féljande hypoteser formuleras:
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H3: For respondenter med en ldag erfarenhet av produktkategorin kommer associationerna till
produktkategorin att gravitera mot det utvidgade varumdrkets associationer i hogre
utstréickning dn for konsumenter med en hog erfarenhet av produktkategorin vid en
inkongruent varumdrkesutvidgning av ett brett varumdrke

HA4: For respondenter med en ldag erfarenhet av produktkategorin kommer associationerna till
produktkategorin att gravitera mot det utvidgade varumdrkets associationer i hogre
utstrickning dn for konsumenter med en hog erfarenhet av produktkategorin vid en
inkongruent varumdrkesutvidgning av ett smalt varumdrke

Associationer kan s#dgas utgora ldnkarna mellan de kognitiva noder som representerar
information i vart minne. For att skapa en struktur bygger konsumenter upp mentala
konstellationer av dessa associationer. Nir ny information om en produktkategori tillkommer
till foljd av en inkongruent varumérkesutvidgning finns det anledning att tro att dessa
konstellationer kommer att fordndras och dven innehalla associationer som hiarstammar fran det

nya varumérket. Av denna anledning formuleras foljande hypoteser:

H5: Konstellationerna av associationer till produktkategorin kommer att innehdlla
associationer som bade hdrstammar fran produktkategorin och associationer som héirstammar
fran det utvidgade varumdrket till foljd av en inkongruent varumdrkesutvidgning av ett brett
varumdrke

H6: Konstellationerna av associationer till produktkategorin kommer att innehdlla
associationer som bade hdrstammar fran produktkategorin och associationer som héirstammar
fran det utvidgade varumdrket till foljd av en inkongruent varumdrkesutvidgning av ett smalt
varumdrke

3.2 Intresset for produktkategorin

Konsumenters intresse har i tidigare forskning visat sig vara en variabel som dr timligen litt att
paverka med enskilda exponeringar av reklamannonser. En exponering av en inkongruent
varumirkesutvidgning i en mogen produktkategori innebdr att nagonting annorlunda
introduceras till kategorin, vilket bor medfora att intresset okar bland konsumenterna. For att

testa detta formuleras hypoteserna:

H7: Intresset for produktkategorin kommer att oka efter en exponering av en inkongruent
varumdrkesutvidgning av ett brett varumdrke

HS: Intresset for produktkategorin kommer att oka efter en exponering av en inkongruent
varumdrkesutvidgning av ett smalt varumdrke

14




3.3 Upplevd variation inom produktkategorin

Den upplevda variationen inom en produktkategori beror pa hur manga olika typer av
varumirken som anses tillhora kategorin. Vid varumérkesutvidgningar tillkommer ett nytt
varumirke i produktkategorin. Om detta varumirke har en lag passform med produktkategorin
och ddrmed anses vara annorlunda bor konsumenterna uppleva att variationen inom kategorin

okar. Foljande hypoteser formuleras:

H9: Den upplevda variationen inom produktkategorin kommer att 6ka som en effekt av en
inkongruent varumdrkesutvidgning av ett brett varumdrke

HI10: Den upplevda variationen inom produktkategorin kommer att oka som en effekt av en
inkongruent varumdrkesutvidgning av ett smalt varumdrke

3.4 Upplevd likhet mellan produktkategorierna

Den upplevda likheten mellan varumdrken inom en produktkategori har i tidigare forskning
visat sig ha betydelse for hur konsumenter utvérderar dessa varumérken. Vid lanseringar av nya
varumirken tvingas konsumenterna att aterigen utviardera denna likhet. P4 samma sitt bor
varumérkesutvidgningar kunna medfora att konsumenterna tvingas utvérdera likheten avseende
produktkategorin. Om detta hénder bor likheten med den produktkategori som varumirkena

utvidgas fran upplevas vara storre. For att testa detta formuleras foljande hypoteser:

HI1: Efter exponering av en inkongruent varumdrkesutvidgning fran ett brett varumdirke
kommer produktkategorin att upplevas som mer lik den produktkategori fran vilken det
utvidgade varumdrket hirstammar

HI2: Efter exponering av en inkongruent varumdirkesutvidgning frdan ett smalt varumdrke
kommer produktkategorin att upplevas som mer lik den produktkategori fran vilken det
utvidgade varumdrket hirstammar

Eftersom ett brett varumirke i hogre grad representerar sin produktkategori dn vad ett smalt
varumirke gor, bor fler kategorispecifika associationer foras over till den nya produktkategorin

fran ett brett varumérke. For att testa detta formuleras foljande hypotes:

HI3: Den upplevda likheten med produktkategorin fran vilken det utvidgade varumdirket
héirstammar kommer att vara storre vid exponeringen av ett brett varumdrke dn vid exponering
av ett smalt varumdrke
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3.5 Kategoriseringsprocessen

En viktig faktor for att ett utvidgat varumirke ska anses ha en hog passform i den nya kategorin
ar att konsumenter lyckas skapa forklarande linkar mellan varumiérket och produktkategorin.
Dessa forklarande ldankar skapas med hjélp av associationerna till det ursprungliga varumérket.
Eftersom ett smalt varumirke har mindre vélkdnda och tillgéingliga associationer bor den
upplevda passformen vara ldgre in for ett brett varumérke. Foljande hypotes formuleras for att

testa detta:

HIi4: Vid en inkongruent varumdrkesutvidgning kommer ett smalt varumdirke att upplevas ha
en ligre passform med produktkategorin dn ett brett varumdrke

Vid en varumérkesutvidgning tillkommer ny information om produktkategorin. I detta fall kan
informationen antingen assimileras, det vill séga integreras i ett befintligt schema, eller
ackommoderas, det vill siga medfora att befintliga scheman maste modifieras for att
konsumenterna ska kunna ta till sig den nya informationen. Om varuméirkesutvidgningen dr
inkongruent kan det innebédra att konsumenterna skapar en underkategori for de utvidgade

varumirkena. For att testa detta formuleras foljande hypoteser:

HI5: Efter exponering av en inkongruent varumdrkesutvidgning kommer konsumenterna att
placera ett brett utvidgat varumdrke i en underkategori

HI16: Efter exponering av en inkongruent varumdrkesutvidgning kommer konsumenterna att
placera ett smalt utvidgat varumdrke i en underkategori

For att testa om det smala varumérket i en hogre utstrickning placeras i en underkategori

formuleras denna hypotes:

HI17: Ett smalt varumdirke kommer att i en hogre grad placeras i en underkategori dn ett brett
varumdrke vid en inkongruent varumdrkesutvidgning
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4. Metod

I detta kapitel beskrivs metoden som ligger till grund for analysen. Metoddiskussionen
innefattar val av ansats, val av varumérken och produktkategori for studien, experimentdesign
och en beskrivning av de forstudier och den huvudstudie som har genomforts. Avslutningsvis

redovisas de analysverktyg som har anvints och studiens tillforlitlighet diskuteras.

4.1 Val av ansats

For att besvara studiens syfte genomftrdes en kvantitativ studie, med avsikt att testa de
hypoteser som genererats. Studiens ansats dr saledes konklusiv med en kausal inriktning. (jmfr
Malholtra, 2000). Inledningsvis genomfordes en litteraturstudie for att generera hypoteser och

darefter tre enkédtundersokningar; tva forstudier samt en huvudstudie.

4.2 Val av varumirken och produktkategori

Det forsta stillningstagandet vid utformandet av studien avsag valet av produktkategorier; bade
den produktkategori som skulle studeras i experimentet och den som de utvidgade varuméirkena
skulle hdrstamma ifran. For studiens syfte valdes produktkategorin vitaminer, eftersom det &r
en kategori som de flesta konsumenter har nagon erfarenhet av och kan ha vissa uppfattningar
om. For att hitta en produktkategori som upplevs vara mycket olik denna, men som for att inte
riskera att varumérkesutvidgningarna skulle upplevas som helt orealistisk samtidigt delar vissa
gemensamma egenskaper, valdes produktkategorin choklad som ursprung for de tva
varumirkesutvidgningarna. De likheter som kinnetecknar dessa produktkategorier &r att de &r
laginvolverande for de flesta konsumenter och att bada inmundigas, medan olikheterna beror
deras skilda syften och anvindningssituationer. Hir dr det naturligtvis svart att dra en absolut
grans mellan dem eftersom bada exempelvis syftar till att 6ka konsumentens vilbefinnande pa
olika sdtt, men de flesta konsumenter borde uppleva de tva produktkategorierna som mycket

olika varandra.

De tva varumirken som i studien representerar de fiktiva varumérkesutvidgningarna valdes
utifran kriterierna att vara vilkdnda, samt att uppfattas som ett brett respektive ett smalt
varumérke i sin egen produktkategori. Marabou valdes som representant for det breda
varumirket och Anthon Berg som ett exempel pa ett smalt. I Sverige dr Marabou ett varuméirke

som for manga representerar idealet i produktkategorin choklad och ddrmed utgor ett exempel
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pa ett brett varumirke i sin produktkategori. Varumirket Anthon Berg &r a andra sidan ett
smalare varumérke som inte representerar de centrala egenskaperna i produktkategorin choklad

i lika hog utstrickning som Marabou gor.

4.3 Experimentdesign

For att besvara studiens syfte genomfordes ett kvantitativt experiment dir respondenterna
exponerades for en fiktiv tidningsartikel (se bilagor 8.1 till 8.3), varpa de fick besvara ett
frageformuldr. 1 experimentet delades respondenterna in i tre lika stora grupper - tva
testgrupper och en kontrollgrupp. Den forsta gruppen exponeras for en artikel som beskrev en
varumérkesutvidgning av det breda varumérket Marabou, medan den andra gruppen exponeras
for en artikel som beskrev motsvarande varumérkesutvidgning av det smala varumirket
Anthon Berg. Den tredje gruppen utgjorde kontrollgrupp och exponerades for en artikel och en
bild av varumirket ACO som redan existerar i produktkategorin. Samtliga respondenter
ombads didrefter att besvara ett frageformulir om hur de upplevde produktkategorin.

Nedanstaende figur illustrerar de tre grupper som skapades i experimentet.

Figur 1. Grupper som konstruerades for experimentstudien.

Grupp "Marabou”

Exponering av en artikel om en inkongruent |:> Upplevelse av produktkategorin
varumarkesutvidgning av ett

brett varumarke

Grupp "Anthon Berg"

Exponering av en artikel om en inkongruent |:> Upplevelse av produktkategorin
varumarkesutvidgning av ett

smalt varumarke

Kontrollgrupp

Exponering av en artikel om :> Upplevelse av produktkategorin
produktkategorin
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4.4 Forstudier

I huvudstudien ombads respondenterna bland annat att ta stéllning till hur vél de forknippar
olika associationer med produktkategorin, associationer som fran borjan hidrstammade bade
fran de tva varumirkena och fran sjdlva produktkategorin. For att finna associationerna till
varumédrkena Marabou och Anthon Berg respektive till produktkategorin vitaminer
genomfordes tva forstudier. Forstudierna syftade dven till att undersoka huruvida attityderna till
varumirkena var jamforbara for att sikerstilla att varumirkena inte uppfattades pa ett alltfor
olikt sitt, vilket skulle kunna stora resultaten i huvudstudien. Aven varumirkenas kinnedom

samt upplevda typikalitet i produktkategorin choklad undersoktes.

4.4.1 Forstudie ett — identifiering av associationer

Syftet med den inledande forstudien var att faststilla associationerna till varumirkena och till
produktkategorin. Ett frageformulér delades ut till studenter i en seminariegrupp i arskurs tva
pa Handelshogskolan i Stockholm och besvarades av 26 respondenter. Respondenterna ombads
att skriva ned alla de tankar, kénslor och attityder som de associerade till varumirkena och till

produktkategorin. Denna formulering har tidigare anvints av Low & Lamb (2000).

Hilften av respondenterna ombads att inledningsvis associera till varumérket Marabou, medan
den andra hélften borjade med varumirket Anthon Berg. Det gjordes for att minska risken att
associationerna till varumérkena skulle komma att bli beroende av varandra. Alla respondenter
associerade av samma anledning till produktkategorin vitaminer innan de associerade till néista
varumirke. Respondenterna ombads att tinka pa varumirkena och produktkategorin varje gang
de skrev ned en ny association. Denna metod har tidigare anvints av Krishnan (1996) och
syftar till att minska effekten av sekundidra associationer som kan framkallas av
anvindarsituation eller kategoritillhdrighet. Aven om forfarandet sannolikt minskade antalet
associationer var det onskvért for att hitta de priméra associationerna till varumirkena och
produktkategorin. Samtliga respondenter angav minst tre associationer till respektive

varumérke och till produktkategorin.

Respondenterna besvarade dven fragor om sina attityder till varumirkena. Attityden mittes
med fragan Vad tycker du om varumdrket X? och utviarderades pa en niogradig semantisk
differentieringsskala med ett fragebatteri bestaende av motsatserna bra/daligt, tycker om/tycker

inte om, samt positiv/negativ. Formuleringen har tidigare anvints av Sujan & Bettman (1989).
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Av de 26 respondenterna besvarade 24 bada attitydfragorna. Ett reliabilitetstest visade att
attitydfragorna om Marabou erholl ett Cronbachs alpha pa 0,885 och attitydfragorna om
Anthon Berg 0,918. Enligt Malhotra (2000) dr en ldgsta accepterad gréns 0,6, varfor fragorna
kunde indexeras. Marabou fick omdomet 7,51 (av 9 mdjliga), medan Anthon Berg fick ett
omdome pa 6,83. Ett t-test visade inte nagra signifikanta skillnader mellan varumirkena pa tio
procents signifikansniva och det tycks dirfor inte finnas nagra storre skillnader avseende

attityderna gentemot de tva varumirkena.

4.4.2 Forstudie tva — faststéillande av associationernas styrka
Syftet med forstudie tva var att faststilla styrkan av de uttryckta associationerna och diarmed
finna de mest relevanta associationerna till huvudstudien. Forstudien genomfordes i tva

seminariegrupper pa Handelshogskolan och ett frageformulir besvarades av 30 personer.

Alla associationer som identifierades i forstudie ett testades inte i forstudie tva. Reduktionen av
antalet associationer redan infor forstudie tva gjordes for att minimera risken for bortfall i
huvudtestet pa grund av ett allt for omfattande frageformuldr. Kriteriet for att en association
skulle exkluderas var antingen att det hade nimnts av firre @n tre respondenter eller att den inte
ansags vara lamplig att anvidnda i huvudstudien eftersom den med storsta sannolikhet inte
skulle anses vara relevant i produktkategorin vitaminer. Nagra exempel pa sadana associationer
ar “lila” och "hotell” avseende Anthon Berg och “halvgod” avseende Marabou. Pa samma sitt
som i den forsta forstudien besvarade hilften av respondenterna inledningsvis fragor om

Marabou medan den andra hélften initialt besvarade fragorna om Anthon Berg.

For att utvirdera associationernas styrka stélldes fragan Hur vdl anser du att foljande ord
beskriver (varumdrket/produktkategorin)? Associationerna utviarderades pa en niogradig
Likert-skala med dndpunkterna mycket bra/mycket daligt. De associationer som erholl ett lidgre
medelbetyg dn 6 ansags inte vara tillrickligt starka for att anvidndas i huvudstudien och
exkluderades dirfor. Liknande urval av associationer i undersokningar har gjorts av Low &
Lamb (2000). Med utgangspunkt ur forstudien valdes 9 associationer till produktkategorin
vitaminer (varav 8 unika), 17 associationer till varumirket Anthon Berg (varav 7 unika), och 15
associationer till varumirket Marabou (varav 6 unika) till huvudstudien. Nedanstiende tabell
visar ursprunget av de associationer som hade tillricklig styrka for att kvalificera sig till

huvudstudien.
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Tabell 1. Ursprunget av de associationer som anvindes i huvudstudien.

Produktkategorin Smalt varumarke Brett varumérke
Vitaminer Anthon Berg Marabou
nyttigt exklusivt svenskt

hélsosamt lyxigt njutning
dyrt dyrt tillgangligt
viktigt gammaldags vardagligt
sunt vuxen trevligt
nédvandigt bjudning passar alla
férkylning kvalitet
piggt for aldre
apotek sott sott
socker socker
choklad choklad
godis godis
fett fett
ohélsosamt ohélsosamt
onyttigt onyttigt
gott gott
festligt festligt

For att faststilla hur Marabou och Anthon Berg upplevs av konsumenter undersoktes dven
kinnedomen om varumirkena samt deras uppfattade typikalitet i den ursprungliga
produktkategorin. Pa en niogradig semantisk differentieringsskala uttryckte respondenterna sin
kdnnedom avseende varuméirkena utifran alternativen varumdirket ir mycket bekant/varumdirket
ar inte alls bekant, jag har hog erfarenhet av varumdrket/jag har liten erfarenhet av
varumdrket, samt jag har hog kunskap om varumdrket/jag har liten kunskap om varumdrket.
Fragebatteriet har tidigare anvints av Machleit, Allen & Madden (1993). Ett reliabilitetstest
visade att Cronbachs alpha var 0,793 for Marabou och 0,832 f6r Anthon Berg, varfor fragorna
kunde indexeras. Marabou fick ett omdome pa 7,63 (av 9 mojliga), medan Anthon Berg fick ett
omdome pa 3,69. Ett t-test bekriftade att skillnaden var signifikant pa tio procents

signifikansniva. Marabou dr saledes ett mer vilként varuméirke dn Anthon Berg.

For att undersoka varumirkets upplevda typikalitet i sin produktkategori tillfragades
respondenterna Hur uppfattar du X som ett exempel pa ett varumdrke i produktkategorin
choklad? dir respondenterna svarade pa en niogradig semantisk differentieringsskala utifran
alternativen  ddligt  exempel/bra  exempel, inte typiskt/typiskt, samt  inte

representativt/representativt, vilket dr en formulering som tidigare har anvints av Loken &
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Ward (1990). Cronbachs alpha var 0,864 fér Marabou och 0,690 for Anthon Berg och fragorna
indexerades. Marabou fick ett omdome pa 8,02 medan Anthon Berg fick ett omdome pa 4,30
och skillnaden #r signifikant pa tio procents niva. Marabou anses alltsa vara mer typiskt for

produktkategorin choklad dn Anthon Berg.

Respondenterna ombads #dven att skriva ned ett typiskt varumérke i produktkategorin vitaminer.
Avsikten med fragan var att anvinda det mest frekvent nimnda varumérket for kontrollgruppen
i huvudstudien. Varumérket ACO var det vanligaste svaret, vilket ndmndes av 12 respondenter

och detta varumérke anvindes dérfor i artikeln som kontrollgruppen exponerades for.

4.5 Huvudstudie

Vid huvudstudien exponerades respondenterna for den fiktiva tidningsartikeln och fick dérefter
besvara frageformuldret angaende hur de upplevde produktkategorin vitaminer. I det foljande
beskrivs urvalet av respondenter, hur studien genomfordes samt de undersokningsvariabler och

skalor som anvindes i frageformuléret.

4.5.1 Urval
Deltagarna i experimentet var elever som studerade vid Fredrika Bremergymnasiet i Haninge i
andra respektive tredje ring. Totalt deltog 144 respondenter fran atta klasser i undersokningen

och de laste artiklarna och besvarade frageformulédren under lektionstid.

I forstudierna bestod urvalet av studenter vid Handelshogskolan i Stockholm. Skilet till att
gymnasieelever valdes som respondenter vid huvudstudiens experiment dr att de inte dr lika
vana att deltaga i experiment av denna typ, vilket minskar risken att de skulle uppleva
tidningsartiklarna som manipulerade. Urvalet &r inte representativt for befolkningen i stort,
men bedoms vara tillrdckligt homogent for att jamforelser ska vara relevanta att géra mellan

grupperna.

4.5.2 Genomforande

Respondenterna informerades om att de skulle fa ldsa en tidningsartikel och dérefter besvara ett
frageformuldr. For att motivera respondenterna att gora det anordnades en lotteritdvling i varje
klass, ddr tre personer vann en mindre gava i form av en godispase under forutsittning att de

lamnat in ett fullstandigt ifyllt frageformulér.
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Respondenterna delades in i tre lika stora grupper som exponerades for de olika
tidningsartiklarna. 1 tva av grupperna exponerades respondenterna for fiktiva
varumérkesutvidgningar till produktkategorin (av det breda respektive det smala varumérket),
medan den tredje gruppen exponerades for en artikel om vitaminer. Respondenterna slumpades

till dessa grupper utan att de var medvetna om det.

Direkt efter exponeringen av tidningsartikeln fick respondenterna besvara demografiska fragor
och sporsmal om medievanor innan de besvarade Ovriga fragor. Fragorna anvindes inte i
analysen, utan syftade endast till att fa respondenterna att tinka pa nagonting annat och diarmed
rensa nidrminnet efter tidningsartikeln. Det gjordes for att undvika att associationerna till
choklad skulle vara alltfér dominanta i respondenternas medvetande och ddrmed sikerstilla

studiens validitet.

4.5.3 Undersokningsvariabler och skalor

De undersokningsvariabler som analyserades i experimentet avseende produktkategorin var
associationer, intresse, upplevd variation och upplevd likhet med den kategori fran vilken
varumirkena utvidgades. For att analysera respondenternas kategoriseringsprocess anvindes
undersokningsvariablerna upplevd passform, samt fragor som avser att mita hur varumirkena
kategoriseras. Respondenternas erfarenhet av produktkategorin anvindes ocksd som
undersokningsvariabel eftersom det 4r en faktor som kan paverka hur ny information om

produktkategorin bearbetas.

De tva frageformuldren var identiska for de tva testgrupperna, med undantag for
varuméirkesnamnen. Kontrollgruppens frageformulér var nagot mindre omfattande eftersom det
inte inneholl  fragor om nagot utvidgat varumidrke. Nedan redogors for de
undersokningsvariabler och skalor som anvéndes i experimentet avseende produktkategorin
och kategoriseringsprocessen. I syfte att sikerstilla reliabiliteten anvéndes i storsta mojliga

utstrickning fragebatterier for undersokningsvariablerna.
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Undersokningsvariabler - produktkategorin

Associationer

For att studera associationerna och konstellationerna av dessa till produktkategorin stélldes
fragan Hur vdl anser du att foljande ord passar ihop med vitaminer? Respondenterna fick
ddrefter utvirdera de 31 associationer som ursprungligen hdrstammade fran de tva varumirkena
respektive fran produktkategorin pa en niogradig Likert-skala med andpunkterna mycket

daligt/mycket bra.

Intresse

Respondenternas intresse av produktkategorin mittes med ett fragebatteri som tidigare har
anvints av Machleit, Allen & Madden (1993) bestaende av tre pastaenden - Jag skulle vilja
veta mer om vitaminer, Jag dr nyfiken pa vitaminer och Jag tycker att vitaminer dr spannande.
Alternativen utvirderades pa en niogradig Likert-skala med alternativen stidmmer inte
alls/stimmer mycket vil. Genomférda reliabilitetstest visade att Cronbachs alpha var 0,904 i
grupp "Marabou”, 0,947 i grupp ”Anthon Berg” och 0,880 i kontrollgruppen, varfor fragorna

indexerades infor analysen.

Upplevd variation

Den upplevda variationen inom produktkategorin undersoktes genom att respondenterna
utvirderade pastaendet Det finns manga olika typer av vitaminer pa en niogradig Likert-skala
med dndpunkterna stammer inte alls/stimmer mycket vil. Fragan har tidigare anvénts av Sujan

& Bettman (1989).

Upplevd likhet

Genom fragan Hur lika varandra dr vitaminer och choklad? undersoktes den upplevda likheten
mellan de tva produktkategorierna. Respondenterna fick bedoma fragan utifran en niogradig
semantisk differentieringsskala bestaende av alternativen mycket olika/mycket lika, matchar
inte/matchar, samt passar daligt ihop/passar bra ihop. Fragorna erholl ett alphavirde pa 0,777
i grupp “Marabou”, 0,8 i grupp ”Anthon Berg” och 0,906 i kontrollgruppen och fragebatteriet

indexerades i alla grupper.
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Erfarenhet
For att undersoka vilken tidigare erfarenhet respondenterna hade av vitaminer stéilldes fragan
Hur ofta dter du vitaminer? Respondenterna fick vilja mellan tva svarsalternativ (per vecka

eller per manad) beroende pa vad som passade dem bist.
Undersokningsvariabler - Kategoriseringsprocessen

Upplevd passform

Den upplevda passformen mellan varumirket och produktkategorin utviarderades med fragan
Hur dr X jdmfort med andra vitaminer? vilken har anvints av Sujan & Bettman (1989).
Svarsalternativen gavs pa en niogradig semantisk differentieringsskala med alternativen

ovanlig/vanlig.

Kategorisering

For att forsta hur respondenterna kategoriserar de utvidgade varumirkena ombads de att ta
stallning till tva pastaenden som tidigare har anvints av Sujan & Bettman (1989). Dessa
pastaenden - X dr i en helt egen kategori jimfort med andra varumdrken som sdljer vitaminer,
och Jamfort med andra vitaminvarumdrken dr X en annan typ av vitamin utvirderades pa en
niogradig Likert-skala med alternativen stdmmer inte alls/stdmmer mycket bra. Ett
reliabilitetstest gav ett Cronbachs alpha pa 0,431 i grupp ”Marabou” och 0,267 i grupp ~”Anthon

Berg”. Av detta skil indexerades inte fragorna utan analyserades istéllet var for sig.

4.6 Analysverktyg

De analysverktyg som anvindes i studien var inledningsvis reliabilitetstest i form av Cronbachs
alpha, vilket anvindes for att fatta beslut om eventuell indexering av de anvinda
fragebatterierna. For att genomfora medelvirdesjimforelser har t-tester i form av oberoende
sampel anvints. Vid hypotesprovningen har en signifikansniva pa tio procent anvints for att
acceptera en hypotes. For att studera hur respondenterna grupperar associationerna till
produktkategorin som definierades i forstudierna genomfordes faktoranalyser utifran

rotationsmetoden varimax med Kaisernormalisering.
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4.7 Studiens tillforlitlighet

Innan resultaten redovisas diskuteras studiens tillforlitlighet utifran dess reliabilitet och
validitet. For att en studie ska kunna sigas ha en hog reliabilitet krivs att upprepade mitningar
inom ramen for samma studie ska ge liknande resultat. I storsta mojliga utstrickning har
fragebatterier av liknande fragor anvints i studien. Cronbachs alpha har kontrollerats och
funnits vara tillfredstdllande for majoriteten av de stillda fragebatterierna. De flesta
undersokningsvariabler som har anvints i studien har dessutom provats i tidigare forskning.
Vid studiens genomférande gavs samtliga respondenter identiska instruktioner om vilka
forutséttningar som géllde for undersokningen, vilket bidrog till att minimera risken for
eventuella storningar av resultaten som uppstod pa grund av intervjuareffekter. Ifyllandegraden
av enkiterna var ca 90 procent, vilket far anses vara hogt. Validiteten avser att uppskatta
huruvida det som mittes verkligen avsags att mitas. For experimentet valdes tidningsartiklar
som medium for att kommunicera varumérkesutvidgningarna. Eftersom detta innebér en ldngre
exponering #n exempelvis reklamannonser anses valet av medium bidra till att stdrka
validiteten i studien. Det faktum att respondenterna inledningsvis besvarade fragor som
egentligen inte var relevanta for uppsatsen torde paradoxalt nog 6ka studiens validitet, eftersom
de syftade till att minska de direkta associationerna i nidrminnet hos respondenterna.

Sammanfattningsvis bedoms tillforlitligheten i studien vara tillfredstéllande.
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5. Resultat

Nedan redovisas resultaten fran experimentet och de formulerade hypoteserna provas.

5.1 Associationer till produktkategorin

Se bilaga 8.4 tabell A for resultaten avseende associationerna till produktkategorin vitaminer i
testgrupp “Marabou”. Resultaten visar att de associationer som hirstammade fran
produktkategorin efter exponeringen av varumérkesutvidgningen fortfarande dr de som starkast
forknippas med vitaminer, medan de varumérkesspecifika associationerna anses ha en betydligt
svagare koppling till produktkategorin. De enda undantagen &r associationerna “passar alla”,
“tillgdngligt” och “vardagligt”, vilka hédrstammar fran det breda varumirket. Dessa
associationer far dock anses vara av en sadan art att de redan fran borjan passar in dven pa
produktkategorin, vilket styrks av att ocksa kontrollgruppen ger associationerna hoga
omdomen. Om exponeringen av varumirkesutvidgningen av det breda varumirket hade
medfort att associationerna till produktkategorin graviterade mot varumirkets associationer
borde styrkan av de varumirkesspecifika associationerna vara hogre i testgruppen #n i
kontrollgruppen. De enda statistiskt sédkerstidllda skillnaderna 4r att vitaminer upplevs vara
mindre “gott” och mindre “dyrt” i testgruppen jamfort med kontrollgruppen. Hypotes H1

forkastas darfor.

Hypotes HI forkastas: Efter en exponering av en inkongruent varumdrkesutvidgning frdn ett
brett varumdrke kommer associationerna till produktkategorin att gravitera mot det utvidgade
varumdrkets associationer

Se bilaga 8.4 tabell B for resultaten avseende associationerna till produktkategorin vitaminer i
testgrupp “Anthon Berg”. Precis som for det breda varumirket visar resultaten att
associationerna som hidrstammade fran produktkategorin fortfarande dr de som starkast
forknippas med vitaminer efter exponeringen, medan de varumirkesspecifika associationerna
anses ha en svagare koppling till produktkategorin. De statistiskt sikerstéllda skillnaderna
mellan grupperna dr att produktkategorin vitaminer anses vara starkare associerad med
”choklad” och ”gammaldags” i testgruppen, associationer som bada hérstammar fran det smala
varumirket. Trots att styrkan av dessa inte dr hog visar resultaten att associationerna till
produktkategorin till viss del har graviterat mot det utvidgade varumérkets associationer.

Hypotes H2 accepteras darfor.
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Hypotes H2 accepteras: Efter en exponering av en inkongruent varumdrkesutvidgning fran ett
smalt varumdrke kommer associationerna till produktkategorin att gravitera mot det utvidgade
varumdrkets associationer

For att mojliggora en kontroll av om huruvida den tidigare erfarenheten av produktkategorin
paverkar resultaten klassificerades respondenterna i tva grupper utifran hur frekvent de at
vitaminer. De personer som angivit att de at vitaminer minst en gang i veckan klassificerades
som respondenter med “hog erfarenhet” och hir ingick 25 respondenter i testgrupp "Marabou”
respektive 18 respondenter i testgrupp ”Anthon Berg”. De som at vitaminer mer séllan &n en
gang per vecka klassificerades som respondenter med ”lag erfarenhet” och grupperna utgjordes
av 19 respondenter i testgrupp “Marabou” respektive 25 respondenter i testgrupp “Anthon
Berg”. Se bilaga 8.4 tabell C for resultaten avseende associationerna till produktkategorin i
testgrupp “Marabou” beroende pa graden av tidigare erfarenhet. De resultat dir skillnaden
mellan grupperna ir statistiskt sidkerstélld visar att associationerna viktigt”, “nodvindigt”,
“vardagligt” och “festligt” anses vara starkare associerade med produktkategorin bland
respondenter med en hog erfarenhet (av dessa utgors “vardagligt” och “festligt” av
varumirkesspecifika associationer), medan den varumirkesspecifika associationen “socker”
anses beskriva produktkategorin bittre bland respondenter med en lag erfarenhet. Tolkningen
av resultaten dr att respondenter med en hog grad av erfarenhet fran borjan dr mer positivt
instédllda till vitaminer och dédrfér i hogre utstrickning anser att de positivt laddade
varumirkesspecifika associationerna kan forknippas med produktkategorin. Aven om
respondenterna med en lag grad av erfarenhet anser att den uppenbart varumérkesspecifika
associationen “socker” i1 en hogre utstrickning beskriver produktkategorin anses detta inte

tillrdckligt for att styrka hypotes H3.

Hypotes H3 forkastas: For respondenter med en ldg erfarenhet av produktkategorin kommer
associationerna till produktkategorin att gravitera mot det utvidgade varumdrkets
associationer i hogre utstrdckning dn for konsumenter med en hog erfarenhet av
produktkategorin vid en inkongruent varumdrkesutvidgning av ett brett varumdirke

Se bilaga 8.4 tabell D for resultaten avseende associationerna till produktkategorin vitaminer i
testgrupp ”Anthon Berg” beroende pa graden av erfarenhet. De resultat ddr skillnaden mellan
grupperna ir statistiskt sdkerstilld visar att associationerna “nyttigt”, “viktigt”, “noédvindigt”,
“dyrt”, “trevligt”, “lyxigt” och “festligt” anses vara starkare associerat med produktkategorin
bland respondenter med en hog erfarenhet (av dessa utgors “trevligt”, lyxigt och “festligt” av
varumirkesspecifika associationer), medan associationen “apotek” anses beskriva

produktkategorin bittre bland respondenter med en lag erfarenhet (vilken harstammar fran
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produktkategorin). Tolkningen &r dven hér att respondenter med en hog grad av erfarenhet fran
borjan dr mer positivt instéllda till vitaminer och av denna anledning i hogre utstrackning anser
att de positivt laddade associationerna som hidrstammar fran varumérkena forknippas med
produktkategorin. Respondenter med en lag erfarenhet uppvisar alltsa inte storre graviteringar

gentemot det smala varumirket dn de med hog erfarenhet och hypotes H4 forkastas.

Hypotes H4 forkastas: For respondenter med en lag erfarenhet av produktkategorin kommer
associationerna till produktkategorin att gravitera mot det utvidgade varumdrkets
associationer i hogre utstrdckning dn for konsumenter med en hog erfarenhet av
produktkategorin vid en inkongruent varumdrkesutvidgning av ett smalt varumdirke

Resultaten fran de faktoranalyser som genomfordes for att studera hur respondenternas
associationer till produktkategorin grupperas redovisas i bilaga 8.4 i tabellerna E, F och G.
Resultaten fran kontrollgruppen visar en forsta konstellation av associationer som nistan
uteslutande hiarstammar fran produktkategorin, vilken beror hilsa och vitaminers betydelse. En
av associationerna - “kvalitet” - dr ursprungligen en varumirkesspecifik association fran det
smala varumérket. I 6vriga konstellationer finns det dock inte nagon blandning av associationer
fran varumirken respektive produktkategori (med undantag for “dyrt” i den fjarde gruppen,

vilken delas med det smala varumirket).

Bland respondenterna i testgrupp “Marabou” skapades ocksa en konstellation som behandlar
hilsoaspekter och vitaminers betydelse (den andra grupperingen i fabell F). Faktoranalysen
visar att konstellationen innehaller associationer bade fran produktkategorin och fran det breda
varumirket, vilket kan tolkas som att respondenterna har “skapat” en ny gruppering av
associationer pa grund av exponeringen av varumirkesutvidgningen. Vid beaktande av
associationernas karaktir och faktorladdningar 4r tolkningen dock att associationerna snarare
har grupperats tillsammans pa grund av att de dr varandras motsatser (hidlsosamt/ohdlsosamt
och nyttigt/onyttigt), vilket #ven styrks av de negativa faktorladdningarna for de
varumirkesspecifika associationerna. Tva andra grupperingar som innehaller associationer
bade fran varumirke och fran produktkategori dr de som bestar av “godis” och “dyrt”
respektive “forkylning” och “passar alla”. 1 den forsta grupperingen dr “dyrt” en generisk
association som dven delas med det smala varumérket, medan konstellationen “’férkylning” och
“passar alla” har en negativ faktorladdningl. Av dessa anledningar finns det inte tillrdckligt

stod for att acceptera hypotes HS.

! Vilket kan tolkas som att ingen passar i en forkylning.
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Hypotes H5 forkastas: Konstellationerna av associationer till produktkategorin kommer att
innehdlla associationer som bdde hdrstammar fran produktkategorin och associationer som
héirstammar fran det utvidgade varumdirket till foljd av en inkongruent varumdrkesutvidgning
av ett brett varumdrke

Resultaten fran faktoranalysen av respondenternas svar i testgrupp ”Anthon Berg” visar att tre
olika grupperingar innehaller associationer som fran borjan hdrstammade bade fran det smala
varumirket och fran produktkategorin (se bilaga 8.4 tabell G). Den forsta grupperingen beror
hélsoaspekter och inkluderar dven associationerna kvalitet”, som hirstammar fran det smala
varumirket. Den tredje grupperingen ovanifran innehaller associationerna “’sott” och “gott”
(fran det smala varumirket) samt “piggt” (fran produktkategorin). Den sjunde grupperingen
innehaller associationerna “for dldre” och “dyrt”, vilka bada hirstammar fran det smala
varumirket och déir den senare fran borjan delades med produktkategorin. Eftersom flera
grupperingar innehaller associationer som bade hdrstammade fran det smala varumirket

respektive fran produktkategorin accepteras H6.

Hypotes H6 accepteras: Konstellationerna av associationer till produktkategorin kommer att
innehdlla associationer som bdde hdrstammar fran produktkategorin och associationer som
héirstammar fran det utvidgade varumdirket till foljd av en inkongruent varumdirkesutvidgning
av ett smalt varumdrke

5.2 Intresset for produktkategorin

Tabell 2. Intresset for produktkategorin i testgrupp ”Marabou” och kontrollgrupp

Variabel Grupp Medelvdrde Sig.
Intresse for produktkategorin Marabou 3.60 0,25
Intresse for produktkategorin Kontrollgrupp 4,11 0,25

Tvértemot forvédntningarna att en inkongruent varumirkesutvidgning skulle oka intresset for
produktkategorin visar tabell 2 att intresset istdllet dr nagot lagre bland de respondenter som
exponerades for en varumédrkesutvidgning av ett brett varumérke. Skillnaden &r dock inte

signifikant sékerstilld. Hypotes H7 forkastas.

Hypotes H7 forkastas: Intresset for produktkategorin kommer att dka efter en exponering av en
inkongruent varumdrkesutvidgning av ett brett varumdirke

Tabell 3. Intresset for produktkategorin i testgrupp “Anthon Berg” och kontrollgrupp

Variabel Grupp Medelvérde Sig.
Intresse for produktkategorin Anthon Berg 4,04 0,89
Intresse for produktkategorin Konftrollgrupp 4,11 0,89
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Inte heller bland de respondenter som exponerades for varumérkesutvidgningen av det smala

varumirket syns nagot dkat intresset for produktkategorin och dven hypotes HS forkastas.

Hypotes HS forkastas: Intresset for produktkategorin kommer att oka efter en exponering av en
inkongruent varumdrkesutvidgning av ett smalt varumdrke

5.3 Upplevd variation inom produktkategorin

Tabell 4. Upplevd variation inom produktkategorin i testgrupp ”Marabou” och kontrollgrupp

Variabel Grupp Medelvdrde Sig.

Upplevd variation
inom produktkategorin Marabou 7,68 0,05*

Upplevd variation
inom produktkategorin Kontrollgrupp 8,35 0,05*

Resultaten visar att den upplevda variationen inom produktkategorin anses minska efter
exponeringen av det breda varumirkets utvidgning. Skillnaden ir signifikant mellan grupperna

och hypotes H9 forkastas.

Hypotes H9 forkastas: Den upplevda variationen inom produktkategorin kommer att 6ka som
en effekt av en inkongruent varumdrkesutvidgning av ett brett varumdirke

Tabell 5. Upplevd variation inom produktkategorin i testgrupp “Anthon Berg” och kontrollgrupp

Variabel Grupp Medelvdrde Sig.

Upplevd variation
inom produktkategorin Anthon Berg 8,28 0,75

Upplevd variation
inom produktkategorin Konftrollgrupp 8,35 0,75

Bland de respondenter som exponerades for det smala varumérket dr den upplevda variationen
inom produktkategorin i liknande niva som i kontrollgruppen och inga signifikanta skillnader

kan hittas. Aven hypotes H10 forkastas.

Hypotes H10 forkastas: Den upplevda variationen inom produktkategorin kommer att oka som
en effekt av en inkongruent varumdrkesutvidgning av ett smalt varumdrke
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5.4 Upplevd likhet mellan produktkategorierna

Tabell 6. Upplevd likhet mellan produktkategorierna i testgrupp ”Marabou” och kontrollgrupp

Variabel Grupp Medelvdrde Sig.

Upplevd likhet mellan
produktkategorierna Marabou 3,53 0,00*

Upplevd likhet mellan
produktkategorierna Konftrollgrupp 2,35 0,00*

Analysen av den upplevda likheten mellan de tva produktkategorierna vitaminer och choklad
visar att de anses mer lika varandra efter varumérkesutvidgningen av det breda varumérket.

Skillnaden ir signifikant sdkerstilld och hypotes H11 accepteras.

Hypotes HI11 accepteras: Efter exponering av en inkongruent varumdrkesutvidgning fran ett
brett varumdrke kommer produktkategorin att upplevas som mer lik den produktkategori frin
vilken det utvidgade varumdrket hdrstammar

Tabell 7. Upplevd likhet mellan produktkategorierna i testgrupp ~Anthon Berg” och kontrollgrupp

Variabel Grupp Medelvérde Sig.

Upplevd likhet mellan
produktkategorierna Anthon Berg 3,43 0,01*

Upplevd likhet mellan
produktkategorierna Konftrollgrupp 2,35 0,01*

Aven respondenter som exponerades for det smala varumirket anser att de tvé
produktkategorierna &r mer lika varandra &n kontrollgruppen. Eftersom skillnaden &r

signifikant sékerstilld accepteras hypotes H12.

Hypotes HI2 accepteras: Efter exponering av en inkongruent varumdrkesutvidgning frdan ett
smalt varumdirke kommer produktkategorin att upplevas som mer lik den produktkategori frdin
vilken det utvidgade varumdrket hdrstammar

Tabell 8. Upplevd likhet mellan produktkategorierna i testgrupp ”"Marabou” och "Anthon Berg”

Variabel Grupp Medelvérde Sig.

Upplevd likhet mellan
produktkategorierna Marabou 3,53 0,78

Upplevd likhet mellan
produktkategorierna Anthon Berg 3.43 0,78

For att studera om den upplevda likheten mellan produktkategorierna ansags vara storre efter
utvidgningen av det breda varumirket gjordes ovanstaende analys. Resultaten visar inte nagon

signifikant skillnad mellan grupperna, varpa hypotes H13 forkastas.
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Hypotes HI3 forkastas: Den upplevda likheten med produktkategorin fran vilken det utvidgade
varumdrket hdrstammar kommer att vara storre vid exponeringen av ett brett varumdrke dn vid
exponering av ett smalt varumdrke

5.5 Kategoriseringsprocessen

Nedan presenteras resultaten av hur respondenterna upplevde passformen mellan de utvidgade
varumirkena och produktkategorin vitaminer. Direfter redogodrs for analysen av hur

respondenterna kategoriserade varumérkena i den nya produktkategorin.

Tabell 9. Upplevd passform med produktkategorin i testgrupp ”Marabou” och ”Anthon Berg”

Variabel Grupp Medelvérde Sig.
Upplevd passform med
produktkategorin Marabou 2,52 0,00
Upplevd passform med
produktkategorin Anthon Berg 3.98 0,00

Analysen visar att det smala varumirket Anthon Berg anses ha en bittre passform i den nya
produktkategorin én det breda varuméirket Marabou, en skillnad som é&r statistiskt sidkerstélld.
Det bor dock tilliggas att bada varumirken far laga omdomen och didrmed anses ha lag

passform i produktkategorin. Hypotes H14 forkastas.

Hypotes HI4 forkastas: Vid en inkongruent varumdrkesutvidgning kommer ett smalt
varumdrke att upplevas ha en ldgre passform med produktkategorin dn ett brett varumdirke

Tabell 10. Fragor om kategorisering av varumdrkena i testgrupp ”Marabou” och ”Anthon Berg”

Variabel Grupp Medelvarde Sig.

Varumdarket upplevs vara
i en helt egen kategori Marabou 5,84 0,37

Varumdarket upplevs vara
i en helt egen kategori Anthon Berg 5,40 0,37

Varumdarket upplevs som
en helt annan typ av vitamin Marabou 4,32 0,13

Varumdarket upplevs som
en helt annan typ av vitamin Anthon Berg 3.55 0,13

Ovanstaende resultat syftar till att forklara hur de utvidgade varumirkena kategoriseras i den
nya produktkategorin. Enligt Sujan & Bettman (1989) bor mycket laga omdomen for fragan om
varumérket upplevs vara i en helt egen kategori innebéra att varumirket inte betraktas som en

medlem i kategorin, alternativt att det har placerats i en underkategori. Mycket hoga omddomen
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skulle istillet indikera att varumirket betraktas som idealet i kategorin. Resultaten visar att
bada varumirken far omdomen som ligger i mitten av métskalan (som har alternativen 1 till 9).
Det indikerar att de har accepterats som medlemmar i kategorin, men att de upplevs som
differentierade varumirken. Inga signifikanta skillnader mellan de tva varumirkena kan

urskiljas, &ven om Marabou tycks upplevas som nagot mer differentierat &n Anthon Berg.

Fragan om huruvida varumérket upplevs vara en helt annan typ av vitamin jamfort med andra
varumirken avser att méta om de utvidgade varumérkena placerats i underkategorier. Ett hogt
medelvirde for fragan skulle innebidra att konsumenterna inte accepterar varumérket som en
medlem i produktkategorin och dirfor placerar dem i en underkategori. Resultaten visar att
inget av varuméirkena tycks ha placerats i en underkategori och det dr ingen signifikant skillnad

mellan de tva varumérkena. Hypotes H15 till H17 forkastas darfor.

Hypotes HI15 forkastas: Efter exponering av en inkongruent varumdrkesutvidgning kommer
konsumenterna att placera ett brett utvidgat varumdrke i en underkategori

Hypotes H16 forkastas: Efter exponering av en inkongruent varumdrkesutvidgning kommer
konsumenterna att placera ett smalt utvidgat varumdirke i en underkategori

Hypotes HI7 forkastas: Ett smalt varumdrke kommer att i en hogre grad placeras i en
underkategori dn ett brett varumdirke vid en inkongruent varumdrkesutvidgning
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6. Diskussion

I detta avslutande kapitel diskuteras resultaten och implikationerna av det genomforda
experimentet. Avslutningsvis diskuteras dven studiens begridnsningar och forslag pa vidare

forskning.

6.1 Avslutande diskussion

Det huvudsakliga syftet med den hir uppsatsen var att forklara huruvida introduktionen av ett
nytt och annorlunda varumérke i form av en varumérkesutvidgning paverkar konsumenternas
upplevelser av den produktkategori som varumirket lanseras i. Detta studerades utifran
aspekterna associationer och konstellationer av associationer till produktkategorin, intresse,
upplevd variation samt upplevd likhet med den kategori fran vilken varumérkena utvidgades,
diar varumirkesbredden i den ursprungliga produktkategorin anvidndes som modererande

variabel. I det foljande diskuteras resultaten for de undersokta aspekterna.

Associationerna till produktkategorin

Resultaten visade inte pa nagra graviteringar av de varumirkesspecifika associationerna till
produktkategorin fran det breda varumirket Marabou. De som exponerades for utvidgningen
upplevde istillet att vitaminer ansags mindre goda och mindre dyra, associationer som
ursprungligen hirstammade fran varumérket. En mojlig forklaring till varfor vitaminer ansags
vara mindre goda &r att de kan ha utvirderats i jimforelse med choklad, men det faktum att de
samtidigt anses dyrare stodjer inte det resonemanget. Bland de respondenter som exponerades
for det smala varumérket kunde ddremot vissa graviteringar gentemot varumirkets
associationer urskiljas. Tva av dessa, som med statistisk sdkerhet ansags beskriva
produktkategorin béttre bland dem som sett varuméirkesutvidgningen, var “choklad” och
”gammaldags” vilka bada ursprungligen hirstammade fran det smala varumirket. Dessa
associationer visade sig vara starkt forknippade med varumérket i forstudierna och efter
utvidgningen 1 hogre utstrickning forknippade med produktkategorin. Den tidigare
erfarenheten av produktkategorin visade sig inte vara en faktor som paverkade hur

associationerna till produktkategorin forandrades for nagot av de tva studerade varuméirkena.

De genomforda faktoranalyserna visade hur associationerna till produktkategorin grupperades

av respondenterna. De som inte sag nagon varumirkesutvidgning “blandade” inte heller
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associationer som hérstammade fran produktkategorin med dem som tillhérde varumirkena.
De som sag en varumirkesutvidgning fran Marabou uppvisade konstellationer av associationer
som bade inneholl varumirkesspecifika associationer och produktkategorispecifika
associationer, men pa grund av associationernas art och negativa samvariationer fanns det inte
tillrdckligt stod for att kunna sdga att detta berodde pa varumirkesutvidgningen. Resultaten
fran de respondenter som sag utvidgningen av det smala varuméirket Anthon Berg visade
ddremot att flera konstellationer inneholl associationer fran bade varumidrke och
produktkategori, vilket indikerar att varumérkesutvidgningen i viss utstrickning paverkade

dessa konstellationer.

Intresset for produktkategorin

Varumirkesutvidgningarna visade sig inte ha nagon paverkan pa hur intresserade
respondenterna var av produktkategorin oavsett vilket varumérke de exponerades for. Generellt
var intresset for produktkategorin lagt i alla grupper och ldgst i den grupp som exponerades for
det breda varumirket, d@ven om skillnaden med andra grupper inte kunde faststillas med

signifikans.

Upplevd variation

Den forvintade effekten av att nya och annorlunda varumérken introducerades inom
produktkategorin var att den upplevda variationen skulle upplevas som storre. Forvanansvért
nog ansag de som sag varumirkesutvidgningen av Marabou istdllet att variationen inom
produktkategorin vitaminer var signifikant ldgre dn de som inte sag nagon utvidgning alls. En
mojlig tolkning av resultaten &r att respondenterna i testgruppen betraktade kategorin vitaminer
i ljuset av det nya och annorlunda varumirket och att det diarfor ansags finna en mindre
variation bland redan befintliga varumirken i kategorin. Introduktionen av det smala

varumirket paverkade dock inte den upplevda variationen inom kategorin.

Upplevd likhet mellan produktkategorierna

En tydlig effekt av studien &r att bada grupperna som exponerades for
varuméirkesutvidgningarna ansag att de tva produktkategorierna choklad och vitaminer var mer
lika varandra dn konsumenter som inte exponerades for nagon utvidgning. Eftersom denna
effekt kunde identifieras bade efter exponeringen av det breda och av det smala varumirket
torde detta kunna hérledas till associationerna avseende produktkategorin choklad snarare dn de

varumérkesspecifika associationerna.
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Kategoriseringsprocessen

Studien visar att de utvidgade varumirkena upplevdes som ovanliga jaimfort med de redan
befintliga varumirkena inom produktkategorin. Samtidigt ansags de nya varumirkena inte vara
sa pass olika att de placerades i helt egna kategorier utan accepterades som medlemmar inom
kategorin. Tolkningen av resultaten &r att bada varumérken upplevdes som differentierade i den
nya produktkategorin. Det smalare varumirket Anthon Berg upplevdes dock ha en betydligt
bittre passform i den nya produktkategorin @n det bredare varumérket Marabou och ansags

samtidigt vara mer likt de redan befintliga varumirkena inom produktkategorin.

Varumdrkesbreddens betydelse for resultaten

Den overgripande arbetshypotesen var att ett brett varumirke med starka associationer och en
hog typikalitet i den ursprungliga produktkategorin skulle ha littare att fora med sig
associationer till den nya produktkategorin och darmed paverka den i en storre utstrickning dn
det smala. Istillet visade det sig att varumirkesutvidgningen av det smala varumirket medforde

storre fordndringar av hur respondenterna upplevde produktkategorin.

Den naturliga fragan blir varfor ett smalt varumirke kan tdnkas ha ldttare att paverka
upplevelsen av produktkategorin dn ett brett varumérke. Ett brett varumérke bor ha fler och
starkare associationer som dr mer tillgéngliga for konsumenterna. Samtidigt representerar det
sin ursprungliga kategori i en stor utstrickning och bor didrmed ha fler och starkare
kategorispecifika associationer dn ett smalt varumirke. En tidnkbar forklaring dr darfor att det
breda varumirket Marabou aktiverade produktkategorin choklad hos konsumenterna i en hogre
utstrickning dn det smala varumirket gjorde. Eftersom choklad inte kan sdgas ha nagon
egentlig relevans i produktkategorin vitaminer skulle detta kunna vara en forklaring till varfor
konsumenterna hade svarare att fora in associationerna fran det breda varumirket i
produktkategorin. En mojlig forklaring ar alltsa att de varumérkesspecifika associationerna till
det smala varumirket hade léttare att overforas till produktkategorin just eftersom kopplingen
till produktkategorin choklad inte var lika stark. Det dr dven mojligt att det kan forklara varfor

det smalare varumirket Anthon Berg ansags ha en béttre passform i den nya produktkategorin.
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6.2 Implikationer
Avsikten med studien var att bidra till en ©kad kunskap inom forskningsomradet om
konsumenters upplevelser av produktkategorier och att samtidigt generera insikter som kan

tillimpas av foretag.

Aven om studien inte visar pi ndgra revolutionerande forindringar av hur konsumenterna
upplevde produktkategorin efter exponeringen av varumirkesutvidgningarna paverkades trots
allt vissa aspekter. Det som fordndrades var associationerna till produktkategorin,
konstellationerna av associationerna till produktkategorin och den upplevda likheten mellan de
tva produktkategorierna. Associationerna och grupperingarna av dessa forandrades endast efter
utvidgningen av det smala varumirket, medan den upplevda likheten mellan

produktkategorierna paverkades bade av det breda och av det smala varumirket.

Mingden av marknadskommunikation &r sannolikt en avgorande faktor for i vilken
utstrickning upplevelsen av produktkategorier kommer att fordndras vid verkliga
varumirkesutvidgningar. Om en lansering av ett nytt varuméirke inte sker tillsammans med
nagon reklam kommer den sannolikt inte att uppméirksammas i sirskilt hog utstrickning.
Reklamens uppgift dr inte att dvertyga konsumenten en gang for alla, utan bor istillet syfta till
att skapa och bibehalla en kinnedom och ett intresse. I denna studie exponerades
respondenterna inte for nagon reklamkampanj for varumirkena, utan endast en tidningsartikel
som beskrev de utvidgade varumirkena. Vid en faktisk varumérkesutvidgning far konsumenter
en betydligt storre méingd information om de nya varumérkena, samtidigt som de kan kdpa och
anvinda dem, vilket kan innebédra att de faktiska effekterna skulle kunna vara dnnu storre dn
vad denna studie visar. Ett foretag som planerar att utvidga sitt varumérke till en helt ny
kategori bor alltsd dven ta hénsyn till att konsumenternas upplevelser av produktkategorin kan
komma att fordndras pa grund av utvidgningen, vilket kan paverka mojligheterna att genomfora

en lyckad varuméirkesutvidgning.

6.3 Kiritik av studien och forslag pa vidare forskning

Resultaten fran studien visar att det smala varumidrket hade en storre inverkan pa
respondenternas upplevelse av produktkategorin @n det breda varumirket. Det faktum att
varumérket dr smalt i sin ursprungliga kategori behdver dock inte vara det enda som skiljer

varumirket fran det breda. Det dr mojligt att dven andra egenskaper hos varumirket kan ha
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inverkat pa resultaten, vilket dr en begrinsning av studiens resultat. For att klargora hur
kidnnedom, attityder och upplevd typikalitet i den ursprungliga produktkategorin skilde sig
mellan varumirkena genomfordes forstudier av dessa variabler. Resultaten visade att
attityderna inte skilde sig signifikant mellan varumirkena, men att k#nnedomen och
typikaliteten var hogre for varumérket Marabou, som klassificerades som det breda
varumirket. Vid huvudstudien genomfordes dock inte nagon explicit manipulationskontroll av
dessa variabler, vilket dr en begrinsning av studien. Vid studier av detta slag &r det onskvért att
kunna utesluta alla andra faktorer som kan ténkas inverka pa de undersokta variablerna dn de
som manipuleras. En manipulationskontroll av den upplevda varumirkesbredden hade
mojliggjort ett test av hur varumirkesbredden och de studerade undersokningsvariablerna
samvarierade, vilket hade gjort det mojligt att uttala sig med storre sidkerhet angaende hur

manipulationen av varumirkesbredden inverkade pa resultaten.

En annan begrinsning av studien #r att den endast inkluderar tva varumirken och en
produktkategori. Dessutom dr det endast vissa typer som har undersokts; varumirkena
representerar snabbrorliga konsumtionsvaror, medan vitaminer 4r en mogen och
laginvolverande kategori. Studier av andra typer av varumirken och produktkategorier skulle

bidra till mer kunskap inom dmnet.

For att mojliggora analyser av hur konsumenterna grupperade associationerna till
produktkategorin  efter exponeringarna av  varumirkesutvidgningarna  genomfordes
faktoranalyser. For att dérefter avgora om de formulerade hypoteserna kunde forkastas eller
accepteras fordes ett resonemang om resultaten, vilket inte var nodvéndigt vid de t-tester som
genomfordes. Detta forfarande kan naturligtvis betraktas som mindre objektivt dn att pa
forhand vilja en signifikansniva, men gjordes for att fa ytterligare insikter om hur konsumenter

upplevde produktkategorin efter varumirkesutvidgningarna.

I studien exponerades respondenterna endast for en enstaka exponering av en tidningsartikel.
Vid en verklig varumirkesutvidgning exponeras konsumenterna for betydligt mer information
och kan dessutom bilda sig en uppfattning av varumérkena genom att anvinda dem. Ett omrade
som darfor dr intressant att studera vidare dr huruvida fler exponeringar av inkongruenta
utvidgningar kan leda till andra slutsatser dn de som funnits i denna studie. Det &ar dven
intressant att studera om exponeringar over en lidngre tidsperiod genererar annorlunda resultat.

Ett sétt att 0ka exponeringen vore att genomféra ett experiment dér ett brett och ett smalt
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varumérke introduceras samtidigt 1 en produktkategori for att se vilka effekter detta kan ge. Vid
en sadan utvidgning &dr det mojligt att det breda och det smala varumirket tillsammans skapar
synergieffekter och bidrar till att konsumenterna upplever att det sker mer omfattande
fordandringar av produktkategorin. Det vore sjdlvklart dven intressant att studera konsumenters
reaktioner pa en inkongruent varumirkesutvidgning i en ny kategori som faktiskt har skett pa

marknaden. Det kridver dock naturligtvis vetskap om varumirkesutvidgningen i forvag.

Studien har behandlat flera aspekter av produktkategorier — associationer, intresse, upplevd
variation och upplevd likhet. Det finns naturligtvis dven andra aspekter av produktkategorier
som kan vara intressanta att undersoka. Ett forslag pa vidare forskning &r att studera huruvida
konsumenterna anser att anvindarsituationen och de upplevda fordelarna med produktkategorin

fordndras om nya och inkongruenta varumérken introduceras i produktkategorin.
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8. Appendix

8.1 Bilaga 1 - Artikel till kontrollgrupp

Publicerad 5 februari 2005 08:08

Okad férsaljning av vitaminer

Forra dret kopte svenska folket hdlsopreparat for drygt tre miljarder kronor. Det innebar att
den vuxna befolkningen i genomsnitt kopte multivitaminer och naturlakemedel for 400 kronor
under aret, enligt statistik frdn Hilsobranschradet och Apoteket.

Foérsaljningen dkade for de flesta produkterna i hdlsokostbranschen, men
mest pataglig var uppgdngen foér C-vitamin, multivitaminer samt olika
bantningspulver. Enbart C-vitamin och multivitaminer saldes for 250
miljoner kronor férra aret, vilket &r nio procent mer &n &ret innan,
skriver Uppsala Nya Tidning.

ACO”

(= .5 TOTALT SALDES vitaminer fér 905 miljoner kronor, av vilka hélften sldes
‘V{Ef}gmm? pa°1 apoteken. Popularast ar C-vitamin, multivitamin- och mineralpreparat,

0 ’ som svarade for 265 miljoner kronor. Storséljare ar ocksd B-vitamin och

Jarntillskott.

100 tuggtablette

Antalet smaksatta vitaminer har 6kat kraftigt pd@ marknaden, dar de

vanligaste essenserna ar frukt och bar. Férsaljningen av dessa typer av
vitaminer uppgick till 185 miljoner kronor, vilket innebar att de svarade fér drygt 20 procent av den totala
marknaden.

ACO, som ar Sveriges storsta producent och férséljare av vitaminer, 6kade sin omsattning med tio procent

under forra &ret, vilket ar den kraftigaste 6kningen bland de svenska varumérkena. En stor del av
dkningen beror pd ACOs véxande férsiljning av C-vitamin med fruktsmak.

=IUtskriftsvanligt format = ITipsa ndgon om artikeln
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8.2 Bilaga 2 - Artikel till testgrupp "Marabou”

Publicerad 5 februari 2005 08:08

Marabou lanserar vitaminer

Marabou tar steget in i hdlsokostindustrin genom att lansera vitaminer. Enligt Marabous
marknadschef Jan Bjérkman kommer Marabous Vitamin C med choklad att sidljas pa Apoteket i
borjan av februari ndsta &r.

B Fakta
- IGAR AVSLOJADE Marabou e Information om de
planer pd att lansera en helt viktigaste vitaminerna
! ny typ av produkt, en C-
\ . .
: vitamin innehdllande choklad.  ° E:;bn\;grdéit?v'tam'”er
Efter lyckade férhandlingar =

med Apoteket star Apoteket
shop som initial distributor.

I ett pressmeddelande fran Marabou skriver foretaget att man

Vitamin C ' planerar att "ta steget in i hdlsokostindustrin". DN har talat med
Choklad Marabous marknadschef Jan Bjorkman om de nya vitaminerna som
100 Tggraptr kommer att lanseras p& Apoteket i bérjan av februari 2006. Enligt
Bjérkman kognmer Marabou att Iaonsera vitaminer med en choklad
som har en lag fetthalt samt ett lagt glykemiskt varde. "Tanken
med att lansera produkten ar att kombinera chokladens positiva
\/ egenskaper med det dagliga behovet av vitaminer. Studier har

visat att choklad har en mycket positiv effekt pa halsan genom att
den bygger upp immunférsvaret genom de antioxidanter som finns naturligt i kakao. Samtidigt ger
choklad en kansla av vélbefinnande genom dess inverkan p& det centrala nervsystemet.”

FORSALININGEN AV VITAMINER har 6kat kraftigt de senaste ren, vilket kan vara en forklaring till att
Marabou nu etablerar sig pd marknaden. Férra aret kdpte svenska folket halsopreparat for drygt tre
miljarder kronor. Det innebar att den vuxna befolkningen i genomsnitt kdpte vitaminer och naturldakemedel
fér 400 kronor under 8ret, enligt statistik fr&n Halsobranschr@det och Apoteket. Idén med att smaksétta
vitaminer med choklad &r sannolikt hamtad fran USA, dér liknande produkter har tagit stora
marknadsandelar.

Enligt Apotekets informationschef Marie Jorgensson ser Apoteket positivt pa produkten och hoppas att den
kan komma att ytterliggare 6ka vitaminkonsumtionen i Sverige. Hon papekar dock att produkten inte ska

ses som ett substitut for en varierad kost. Rekommendationen ar, precis som for vanliga vitaminer, att de
bor intas med forsiktighet.

Jan Bjérkman beréattar att Marabou &ven har planer pa att etablera den nya produkten i grannlédnderna
Norge och Danmark. Hur den nya produkten kommer att mottagas av de svenska konsumenterna aterstar
att se.

L='Utskriftsvanligt format = ITipsa ndgon om artikeln
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8.3 Bilaga 3 - Artikel till testgrupp ”Anthon Berg”

Publicerad 5 februari 2005 08:08

Anthon Berg lanserar vitaminer

Anthon Berg tar steget in i halsokostindustrin genom att lansera vitaminer. Enligt Anthon Bergs
marknadschef Peder Nielsen kommer Anthon Berghs Vitamin C att sdljas pa Apoteket i borjan
av februari nista &r.

B Fakta
IGAR AVSLOJADE Anthon e Information om de
Berg planer pa°1 att lansera viktigaste vitaminerna

en helt ny typ av produkt i
Sverige, en C-vitamin
innehallande choklad.
Efter lyckade férhandlingar
med Apoteket stdr
Apoteket shop som initial distributor.

e Hur mycket vitaminer
behéver du?

M ableyy om dagen I ett pressmeddelande fran Anthon Berg skriver foretaget att man
planerar att "ta steget in i halsokostindustrin". Foretaget kommer
initialt att etablera produkten i hemlandet Danmark, for att sedan
lansera den i Sverige och i Norge.

.ﬁfnl/ﬁ.%ﬁy
Vitamin C
Crlg‘ﬂgad DN har talat med Anthon Berghs marknadschef Peder Nielsen om
100 Tuggtabletter de nya vitaminerna som kommer att introduceras pa den svenska
marknaden i bérjan av februari 2006. Enligt Nielsen kommer
\// Anthon Berg att lansera vitaminer med en choklad som har en I8g
fetthalt samt ett I8gt glykemiskt véarde. "Tanken med att lansera
produkten ar att kombinera chokladens positiva egenskaper med
det dagliga behovet av vitaminer. Studier har visat att choklad har en mycket positiv effekt pa hilsan

genom att den bygger upp immunférsvaret genom de antioxidanter som finns naturligt i kakao. Samtidigt
ger choklad en kansla av valbefinnande genom dess inverkan pa det centrala nervsystemet.”

FORSALININGEN AV VITAMINER har 6kat kraftigt de senaste aren, vilket kan vara en forklaring till att
Anthon Berg nu etablerar sig pd marknaden. Forra aret kdpte svenska folket halsopreparat for drygt tre
miljarder kronor. Det innebar att den vuxna befolkningen i genomsnitt kdpte vitaminer och naturldakemedel
fér 400 kronor under 8ret, enligt statistik fr&n Halsobranschr@det och Apoteket. Idén med att smaksétta
vitaminer med choklad &r sannolikt hamtad fran USA, dér liknande produkter har tagit stora
marknadsandelar.

Enligt Apotekets informationschef Marie Jérgensson ser Apoteket positivt p& produkten och hoppas att den
kan komma att ytterliggare dka vitaminkonsumtionen i Sverige. Hon papekar dock att produkten inte ska
ses som ett substitut for en varierad kost. Rekommendationen &r, precis som for vanliga vitaminer, att de
bor intas med forsiktighet. Hur den nya produkten kommer att mottagas av de svenska konsumenterna
dterstar att se.

=IUtskriftsvanligt format = ITipsa ndgon om artikeln
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8.4 Bilaga 4 — Resultat fran huvudstudien avseende associationer till

produktkategorin

Tabell A. Styrkan av associationerna till produktkategorin vitaminer i testgrupp ”Marabou”

Associationer {ill Grupp

produktkategorin Ursprung Marabou | Kontrollgrupp Diff Pos/neg Sig.

nyttigt Kategorin 7,52 7.43 0,09 pos 0,81

halsosamt Kategorin 7.64 7.54 0,1 pos 0,81

apotek Kategorin 7,32 7.54 -0,22 neg 0,56
passar alla Brett VM 7,28 6,65 0,63 pOos 0,17
tillgdngligt Brett VM 6,91 6,91 0 - 0,99
viktigt Kategorin 6,89 6,26 0,63 pos 0,18
sunt Kategorin 6,2 6,76 -0,56 neg 0,18
nédvandigt Kategorin 6,64 6,13 0,51 pOsS 0,32
vardagligt Brett VM 6,48 5,85 0,63 POS 0,21

forkylning Kategorin 6,09 6 0,09 pOos 0,85
piggt Kategorin 5,55 6,11 -0,56 neg 0,24
kvalitet Smalt VM 5,48 5,74 -0,26 neg 0,55
for aldre Smalt VM 4,45 4,54 -0,09 neg 0,86
gott Brett/Smalt VM 4,02 5,2 -1,18 neg 0,01*

Smalt

dyrt VM/Kategorin 3.75 4,54 -0,79 neg 0,08*
trevligt Brett VM 3.89 3.85 0,04 pos 0,94
svenskt Brett VM 3,18 3,85 -0,67 neg 0,17
VUXeN Smalt VM 3,09 3,63 -0,54 neg 0,23
Nelis Brett/Smalt VM 3,25 3,78 -0,53 neg 0,20
njutning Brett VM 2,77 3.11 -0,34 neg 0,37
exklusivt Smalt VM 2,77 2,76 0,01 pOos 0,98
socker Brett/Smalt VM 2,45 2,89 -0,44 neg 0,28
lyxigt Smalt VM 2,5 2,46 0,04 pPOs 0,91

choklad Brett/Smalt VM 2,36 1,83 0,53 pos 0,19
gammaldags Smalt VM 2,18 1,93 0,25 pOS 0,48
godis Brett/Smalt VM 1,98 2,39 -0,41 neg 0,28
bjudning Smalt VM 1,91 1,91 0 - 0,99
fett Brett/Smalt VM 1,77 1,85 -0,08 neg 0,77
festligt Brett/Smalt VM 1,84 1,65 0,19 pOos 0,53
ohdlsosamt Brett/Smalt VM 1,5 1,44 0,06 pOos 0,80
onyfttigt Brett/Smalt VM 1,43 1,57 -0,14 neg 0,61
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Tabell B. Styrkan av associationerna till produktkategorin vitaminer i testgrupp “Anthon Berg”

Associationer {ill Grupp

produktkategorin Ursprung Anthon Berg | Kontroligrupp | Diff | Pos/neg |  Sig.

nyttigt Kategorin 7.6 7.43 0,17 oS 0,67
halsosamt Kategorin 7.23 7,54 -0,31 neg 0,45
apotek Kategorin 7.49 7.54 -0,05 neg 0,87
passar alla Brett VM 7.02 6,65 0,37 pos 0,40
tillg&ngligt Brett VM 6,91 6,91 0 - 0,99
viktigt Kategorin 6,72 6,26 0,46 pPOs 0,37
sunt Kategorin 6,37 6,76 -0,39 neg 0,36
nodvandigt Kategorin 6,35 6,13 0,22 pPOS 0,68
vardagligt Brett VM 6,47 5,85 0,62 pPOos 0,23
forkylning Kategorin 6,3 6 0.3 pPOs 0,53
piggt Kategorin 5,72 6,11 -0,39 neg 0,39
kvalitet Smalt VM 5,58 5,74 -0,16 neg 0.72
for dldre Smalt VM 5,33 4,54 0,79 pOs 0,14
gott Brett/Smalt VM 4,51 5,2 -0,69 neg 0,17

Smalt

dyrt VM/Kategorin 4,51 4,54 -0,03 neg 0,95
trevligt Brett VM 3.84 3.85 -0,01 neg 0,98
svenskt Brett VM 3,53 3,85 -0,32 neg 0,52
vuxen Smalt VM 3.67 3,63 0,04 pOs 0,92
sOft Brett/Smalt VM 3,35 3,78 -0,43 neg 0,33
njutning Brett VM 3,21 3.11 0.1 pPOs 0,81

exklusivt Smalt VM 3.07 2,76 0,31 pPOs 0,46
socker Brett/Smalt VM 2,63 2,89 -0,26 neg 0,50
lyxigt Smalt VM 2,81 2,46 0,35 pos 0,35
choklad Brett/Smalt VM 2,77 1,83 0,94 pos 0,03*
gammaldags Smalt VM 2,76 1,93 0,83 pPOS 0,03*
godis Brett/Smalt VM 2,26 2,39 -0,13 neg 0,74
bjudning Smalt VM 2,28 1,91 0,37 pOs 0,25
fett Brett/Smalt VM 1,95 1,85 0,1 pPOS 0,71

festligt Brett/Smalt VM 2 1,65 0,35 pPOs 0,24
ohdlsosamt Brett/Smalt VM 1,74 1,44 0,3 pos 0,22
onyfttigt Brett/Smalt VM 1,47 1,57 -0,1 neg 0,70
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Tabell C. Styrkan av associationerna till produktkategorin beroende erfarenhet i testgrupp ”Marabou”

Grupp Grupp

Associationer {ill Marabou Marabou

produktkategorin Ursprung Hog erfarenhet | Lag erfarenhet Diff | Pos/neg | Sig.

nyttigt Kategorin 7,88 7,05 0,83 [ofe} 0,12
hdlsosamt Kategorin 7.8 7,42 0,38 pos 0,47
apotek Kategorin 7.44 7.16 0,28 pOos 0,66
passar alla Brett VM 7.67 6,79 0,88 pOos 0,17
fillgdngligt Brett VM 7.12 6,63 0,49 pPos 0,48
viktigt Kategorin 7,36 6,26 1,10 pOs 0,09*
sunt Kategorin 6,44 5,89 0,55 pPOS 0,41

nodvandigt Kategorin 7,32 5,74 1,58 pPOS 0,04*
vardagligt Brett VM 6,96 5,84 1,12 pOs 0,08*
forkylning Kategorin 6,2 5,95 0,25 pPos 0,73
piggt Kategorin 5,8 5,21 0,59 [ofe} 0,41

kvalitet Smalt VM 5,64 5,26 0,38 pOos 0,56
aldre Smalt VM 4,56 4,32 0,24 pPOs 0,72
gott Brett/Smalt VM 4,12 3,89 0,23 o] 0,67

Smalt

dyrt VM/Kategorin 3,68 3,84 -0,16 neg 0,80
trevligt Brett VM 4,12 3.58 0,54 o] 0,42
svenskt Brett VM 3,16 3,21 -0,05 neg 0,94
vuxen Smalt VM 3,48 2,58 0,90 pos 0,14
sOft Brett/Smalt VM 3,24 3,26 -0,02 neg 0,97
njutning Brett VM 3,12 2,32 0,80 pos 0,16
exklusivt Smalt VM 3.04 2,42 0,62 pPOs 0,33
socker Brett/Smalt VM 2 3,05 -1,05 neg 0,06*
lyxigt Smalt VM 2,6 2,37 0,23 pos 0,71

choklad Brett/Smalt VM 2,56 2,11 0,45 pOos 0,46
gammaldags Smalt VM 2,48 1,79 0,69 pPOS 0,18
godis Brett/Smalt VM 2,04 1,89 0,15 pPOs 0,77
bjudning Smalt VM 2,04 1,74 0,30 pPos 0,52
fett Brett/Smalt VM 1,6 2,00 -0,40 neg 0,26
festligt Brett/Smalt VM 2,2 1,37 0,83 pOS 0,10*
ohdlsosamt Brett/Smalt VM 1,32 1,74 -0,42 neg 0,17
onyfttigt Brett/Smalt VM 1,32 1,58 -0,26 neg 0,35
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Tabell D. Styrkan av associationerna till produktkategorin beroende erfarenhet i testgrupp ~Anthon Berg”

Grupp Anthon | Grupp Anthon

Associationer till Berg Berg

produktkategorin Ursprung Hog erfarenhet | Lag erfarenhet Diff | Pos/neg Sig.

nyttigt Kategorin 8,28 7.12 1,16 pPOs 0,07*
h&lsosamt Kategorin 7,78 6,84 0,94 pOs 0,13
apotek Kategorin 6,83 7.96 -1,13 neg 0,02*
passar alla Brett VM 7.50 6,68 0,82 pos 0,19
fillg&ngligt Brett VM 7,11 6,76 0,35 pOs 0,58
viktigt Kategorin 7.72 6,00 1,72 oS 0,03*
sunt Kategorin 7.00 5,92 1,08 pos 0,11

nddvandigt Kategorin 7.61 5,44 2,17 pPOs 0.01*
vardagligt Brett VM 6,83 6,20 0,63 pPOos 0,36
forkylning Kategorin 6,89 5,88 1,01 pOS 0,15
piggt Kategorin 6,06 5,48 0,58 pPOs 0,38
kvalitet Smalt VM 6,17 5,16 1,01 pOos 0,13
aldre Smalt VM 5,50 5,20 0,30 pos 0,69
gott Brett/Smalt VM 5,06 4,12 0,94 pPOS 0,22

Smalt

dyrt VM/Kategorin 5,22 4,00 1,22 pOs 0,09*
frevligt Brett VM 4,50 3.36 1,14 pOs 0,07*
svenskt Brett VM 3,28 3,72 -0,44 neg 0,51

vuxen Smalt VM 3.33 3.92 -0,59 neg 0,36
sOtt Brett/Smalt VM 2,89 3.68 -0,79 neg 0,24
njutning Brett VM 3,22 3,20 0,02 pOs 0,97
exklusivi Smalt VM 3.28 2,92 0,36 pOs 0,59
socker Brett/Smalt VM 2,92 2,80 0,12 pos 0,45
lyxigt Smalt VM 3.50 2,32 1,18 pos 0,05*
choklad Brett/Smalt VM 3,00 2,60 0,40 pos 0,56
gammaldags Smalt VM 2,88 2,68 0,20 pOs 0,74
godis Brett/Smalt VM 2,56 2,04 0,52 oS 0,38
bjudning Smalt VM 2,44 2,16 0,28 pPOs 0,57
fett Brett/Smalt VM 1,83 2,04 -0,21 neg 0,62
festligt Brett/Smalt VM 2,56 1,60 0,96 oS 0,05*
ohdlsosamt Brett/Smalt VM 1,56 1,88 -0,32 neg 0,39
onyfttigt Brett/Smalt VM 1,33 1,56 -0,23 neg 0,43
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Tabell E. Konstellationer av associationer till produktkategorin vitaminer i kontrollgruppen.

Association fill Faktor | Faktor | Faktor | Faktor | Faktor | Faktor | Faktor | Faktor | Faktor
produktkategorin Ursprung 1 2 3 4 5 6 7 8 9
Nyttigt Kategorin 0,87
Sunt Kategorin 0,86
Viktigt Kategorin 0,86
Halsosamt Kategorin 0,82
Nodvandigt Kategorin 0,78
Piggt Kategorin 0,72
Kvalitet Smalt VM 0,56
F&rkylning Kategorin 0,56
Onyttigt Brett/Smalt VM 0,87
Ohdlsosamt Brett/Smalt VM 0,85
Fett Brett/Smalt VM 0,76
Gammaldags Smalt VM 0,73
Festligt Brett/Smalt VM 0,60
Socker Brett/Smalt VM 0,43
Choklad Brett/Smalt VM 0,83
Godis Brett/Smalt VM 0,83
Bjudning Smalt VM 0,58
Smalt
Dyrt VM/Kategorin 0,72
Sott Brett/Smalt VM 0,67
Vuxen Smalt VM 0,49
Svenskt Brett VM 0,80
Exklusivt Smalt VM 0,57
Lyxigt Smalt VM 0,52
Vardagligt Brett VM 0.85
Tillg&ngligt Brett VM 0,67
For dldre Smalt VM 0,89
Trevligt Brett VM 0,52
Gott Brett/Smalt VM 0,49
Passar alla Brett VM 0.80
Njutning Brett VM 0,51
Apotek Kategorin 0,95
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Tabell F. Konstellationer av associationer till produktkategorin vitaminer i testgrupp ”Marabou”.

Association fill Faktor | Faktor | Faktor | Faktor | Faktor | Faktor | Faktor | Faktor | Faktor
produktkategorin Ursprung 1 2 3 4 5 é 7 8 9
Lyxigt Smalt VM 0,94
Exklusivi Smalt VM 0,89
Njutning Breft VM 0,79
Festligt Brett/Smalt VM 0,72
Trevligt Brett VM 0,62
Bjudning Smalt VM 0,60
Ohdlsosamt Brett/Smalt VM -0,84
Fett Brett/Smalt VM -0,76
Hdalsosamt Kategorin 0,70
Viktigt Kategorin 0,69
Apotek Kategorin 0,61
Nyttigt Kategorin 0,58
Onyttigt Brett/Smalt VM -0,49
Nodvdandigt Kategorin 0.47
Vardagligt Breft VM 0,92
Kvalitet Smalt VM 0,84
Tillgangligt Breft VM 0,71
Vuxen Smalt VM 0,82
Gammaldags Smalt VM 0,77
Svensk Brett VM 0,67
For aldre Smalt VM 0,59
Sunt Kategorin 0,85
Piggt Kategorin 0,84
Godis Brett/Smalt VM 0,84
Smalt
Dyrt VM/Kategorin 0,73
Socker Brett/Smalt VM 0,80
Sott Brett/Smalt VM 0.63
Goft Brett/Smalt VM 0,87
Choklad Brett/Smalt VM 0.49
Forkylning Kategorin 0,71
Passar alla Brett VM -0,47
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Tabell G. Konstellationer av associationer till produktkategorin vitaminer i testgrupp ~Anthon Berg”.

Association fill Faktor | Faktor | Faktor | Faktor | Faktor | Faktor | Faktor | Faktor | Faktor
produktkategorin Ursprung 1 2 3 4 5 6 7 8 9
Viktigt Kategorin 0,87

N&édvandigt Kategorin 0,86

Hdalsosamt Kategorin 0,84

Nyttigt Kategorin 0,84

Sunt Kategorin 0,54

Kvalitet Smalt VM 0,53

Trevligt Brett VM 0,47

Bjudning Smalt VM 0,87

Godis Brett/Smalt VM 0.79

Festligt Brett/Smalt VM 0,78

Svenskt Brett VM 0.59

Njutning Brett VM 0,57

Lyxigt Smalt VM 0,51

Sott Brett/Smalt VM 0,75

Piggt Kategorin 0,66

Gott Brett/Smalt VM 0,59

Passar alla Brett VM 0,49

Gammaldags Smalt VM 0,82

Vuxen Smalt VM 0,79

Exklusivt Smalt VM 0,49

Fett Brett/Smalt VM 0.83

Choklad Breft/Smalt VM 0.72

Socker Brett/Smalt VM 0,63

Onyttigt Brett/Smalt VM -0,86

Ohdlsosamt Brett/Smalt VM -0,82

Tillgangligt Brett VM 0,56

Dyrt Smalt VM/Kategorin 0,74

For dldre Smalt VM 0,70
Forkylning Kategorin 0,80
Vardagligt Brett VM 0,60
Apotek Kategorin 0,80
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