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Sammanfattning

Denna studie undersoker effekterna av att marknadsfora varuméirken inom en och samma
produktkategori och inom en och samma varumérkesportfolj tillsammans. Vi har valt att kalla denna
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1. INLEDNING

1.1 Bakgrund

Coca-Cola Company rullade i september ut en kampanj dér foretagets varumidrken for
sockerfri lask marknadsfors tillsammans. Tidigare har varumérken som Coca-Cola light och
Fanta Free marknadsforts i separata kampanjer med separata budskap, men nu testar Coca-
Cola Company ett nytt grepp. Category Management anviands av foretag med flera
varumirken 1 sina produktportfoljer, frimst for att undvika kannibalisering mellan
varumirkena.' Istillet for att driva varje enskilt varumirkes strategi separat, fokuseras pa att
maximera strategin for kategorin som helhet. Coca-Cola Company har en marknadsledande
position pd marknaden for lask, bdde med och utan socker. Det blir darfor viktigt for foretaget

att hantera kategorin som helhet likvél som de enskilda varumérkena i produktportfoljen.

Under forutsittning att samma kommunikationseffekter uppnas som vid separata kampanjer
ar marknadsforing av flera produkter samtidigt mycket kostnadseffektivt, eftersom flera
produkter visas upp till priset av en annons eller en reklam spot. Dessutom kan ett foretag
som Coca-Cola Company visa pa den variation som finns bland deras sockerfria ldsksorter
och dérmed fanga in variationssdkande konsumenter som annars kanske skulle vinda sig till
en konkurrent. Kategorin sockerfri lask blir till synes dven mer salient ndr flera produkter
inom kategorin figurerar tillsammans.” Dessutom finns forskning som visar att
varumirkesassociationer kan spilla 6ver mellan varumérken som marknadsfors tillsammans.”
Med tanke pa att Coca-Cola light dr ett starkt varumairke, si kanske svagare varumérken inom
portfoljen sdsom Sprite Zero och Fanta Free kan lyftas genom att synas tillsammans med

Coca-Cola light. Det hir later ju toppen! Eller?

Att foretag visar upp flera produkter ur en kategori tillsammans r i sig inget nytt fenomen.
Exempelvis marknadsfor Procter & Gamble en rad olika typer av Head & Shoulders balsam i
samma annons, ett for varje hértyp. Schweppes marknadsfor ocksd sina ldskvarianter
tillsammans. Skillnaden gentemot vad som undersdks i denna studie dr att dessa produkter

endast utgdr varianter av ett och samma varuméirke. Vi studerar istéillet den typ av

! Zenor, 1994.

* En kategori ér salient om méanga kénner till den, har den i sitt “consideration set”, har kopintention till den,
lagger miérke till dess reklam, mm. (Ehrenberg et al., 1997).

> Se Levin & Levin, 2000.
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marknadsforing som Coca-Cola Company anvint sig av for sina sockerfria ldskvarumarken.
Med andra ord tittar vi pa vad som hdnder nér skilda varumérken marknadsfors tillsammans,
varumirken som ur konsumenternas synvinkel skulle kunna framstd som konkurrerande
varumirken. Denna typ av gemensam marknadsforing av varumérken inom en och samma
produktkategori har vi valt att bendmna kategorireklam. Den operationalisering, det vill sdga
den typ av annons, som kategorireklam ger upphov till kallar vi rangeannons. Begreppen
kategorireklam och rangeannons kommer séledes att anvédndas parallellt framdver och de
kommer att sté i kontrast till mer traditionell marknadsforing av produkter separat, sa kallade

singelannonser.

Kategorireklam dr en mojlig strategi for alla foretag som innehar konkurrerande varumirken
inom samma kategori. Vi anser det dirfor vara av intresse och av storsta vikt att undersoka
och utreda effekterna av kategorireklam. Ar kategorireklam méahiinda det nya sittet att till ett

betydligt ldgre pris marknadsfora produktportfoljer?

1.2 Tidigare forskning

Kategorireklam &r ett pilotprojekt fran Coca-Cola Companys sida. Inga vetenskapliga studier
har enligt forfattarnas vetskap gjorts pa det specifika omradet eftersom kategorireklam dr en
ny foreteelse. Ett nira angridnsade omréde dr dock teorier kring varumérkesallianser. Med en
varumirkesallians menas en kortsiktig eller 14ngsiktig associering eller kombination av ett
eller flera varumirken.® Kategorireklam kan ses som en typ av varumirkesallians, men det
som skiljer denna studie fran tidigare forskning kring varumérkesallianser &r att det ror sig om
en allians med produkter fran ett och samma foretag inom en och samma produktkategori. Det
faktum att kategorireklamen i denna studie dessutom involverar fler 4n tvd varumérken gor
dess natur mer komplex dn vad som hittills varit fallet i majoriteten forskning kring
varumirkesallianser. Eftersom kategorireklam per definition &r en varumirkesallians, och
eftersom det teoretiska underlaget kring amnesomrddet &r i det ndrmaste obefintligt, avser vi

dndock utgé fran alliansteorier for att skapa oss en bild av kategorireklamens effekter.

* Simonin & Ruth, 1998.
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1.3 Syfte

Studien syftar till att ur teoretisk synvinkel utreda effekterna, pd sdvil kategorinivd som
varumérkesniva, av att marknadsfora varumirken inom en och samma produktkategori och
inom en och samma varumirkesportfolj tillsammans. Vidare syftar studien till att foresla
implikationer och ge rekommendationer till marknadsforare om hur kategorireklam kan

anvéndas i praktiken.

1.4 Avgransning

Vi har valt att studera Coca-Cola Companys sockerfria laskprodukter eftersom foretaget de
facto har genomfort en kategorireklamkampanj. Vi har dock valt att studera en enklare
konstellation av varumérken, Coca-Cola light, Sprite Zero och Fanta Free, 4n den Coca-Cola
Company i praktiken har anvint sig av. Anledningen till detta &r framst att kategorireklam &r
ett outforskat omrédde och dérfor gjordes beddmningen att en alltfor komplex konstellation
skulle medfora svérigheter 1 att utreda orsaks- och verkansforhallanden. Samtidigt var det en
balansgdng mellan att genomfora en avskalad studie sa att resultaten blir dverskadliga ur
forskningshdnseende och att behdlla verklighetens komplexitet s att resultaten blir realistiska
och generaliserbara. Vi stravade darfor efter att behdlla inslag av kategorireklamens
komplexitet genom att vélja att studera fler 4n tva varumérken och dessutom varumérken fran

tre skilda smakgrupper.

De varumérken vi har valt att studera dr véletablerade pd marknaden. Vi undviker ddrmed
fragor om huruvida observerade effekter kan hdnforas till kategorireklamen eller om de bor
hénforas till det faktum att varumérkena &r nya i konsumenternas dgon. Anvéindandet av
vilkdnda varumirken gor att vi emellertid inte kan uttala oss om kategorireklamens effekter

pa nya varumérken.

Vi studerar effekterna av endast en exponering eftersom vi saknar resurser att exponera
samma respondenter for annonserna vid mer én ett tillfalle. Det gar dérfor inte att sdga i
vilken utstrickning kategorireklamens effekter forandras over tiden med flera exponeringar.
Slutligen har vi valt att begrénsa oss till att titta pd kategorireklamens effekter i termer av
kommunikationsmalen kénnedom, attityd och kdpintention, eftersom vi anser dessa effekter
vara mest relevanta att studera som ett forsta steg mot att skapa forstéelse for vilka

konsekvenserna blir av att tillimpa kategorireklam.
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1.5 Forvéntat kunskapsbidrag

Avsikten med studien dr att klargora vilken roll kategorireklam kan komma att spela i
framtidens marknadskommunikation. Manga foretag héller sig med produktportfoljer som
innehaller flera olika varumirken inom samma kategori, vilket skulle mojliggdra satsningar
liknande Coca-Cola Companys. Forfattarna veterligen finns dock idag mycket begrinsade
uppgifter om och forskning kring vad kategorireklam egentligen far for effekter pé ett foretags
varumirken och pd kategorin som helhet. Med denna studie vill vi klargdra vilka dessa
effekter dr, om de skiljer sig at mellan olika varumérken i foretagets portfolj samt huruvida
dessa effekter dr onskvdrda. Genom att studera Coca-Cola Companys produkter hoppas vi
kunna bidra med, i viss utstrdckning, generaliserbara slutsatser inom ramen for fast moving
consumer goods sektorn om huruvida det finns anledning for Coca-Cola Company och
foretag med liknande varumirkesportfoljer att dgna sig at kategorireklam. Ur akademisk
synvinkel bor denna studie, i den méan slutsatsen blir att effekterna dr dnskvérda, ses som ett
avstamp till en ny gren inom forskningsomrddet varumérkesallianser, nidmligen

kategorireklam.

1.6 Disposition

Uppsatsen dr indelad i fem delar. Efter detta inledande avsnitt foljer en genomgang av det
teoretiska ramverk som anvinds for att skapa en bild av och forsta kategorireklamens effekter.
I samma avsnitt genereras dven hypoteser kring kategorireklamens effekter utifran dessa
teorier. Déarpa foljer en redogorelse for den undersokningsmetod som anvénts for att studera
fenomenet kategorireklam. I uppsatsens fjirde avsnitt presenteras och analyseras de resultat
som erhallits med hjilp av den valda undersdkningsmetoden. Resultaten analyseras dessutom
utifrdn de hypoteser som genererats i det teoretiska avsnittet. Slutligen binds tradarna samman
i ett avslutande diskussionsavsnitt didr forfattarna drar slutsatser kring kategorireklamens

effekter samt ger forslag pa implikationer.



Singel eller Tillsammans? Jepson & Lindskog

2. TEORI OCH HYPOTESGENERERING

I detta avsnitt presenteras tidigare forskning och teorier som hypoteserna om kategorireklamens
effekter baseras pd. Avsnittet inleds med grundldiggande teori om kategorisering, foljt av en diskussion
kring vad som dr relevanta matt pd effektiv kommunikation och vad begreppet varumdrkesvirde
innebdr. Slutligen genereras hypoteser utifran mer specifik teori om varumdrkesallianser.

2.1 Kategorisering

Anledningen till att konsumenter buntar ihop produkter till kategorier dr att det underlattar
tanke- och kopprocesser.” Konsumenten strévar efter att uppni maximal méngd information
till en sd liten kognitiv anstringning som mojligt. Huruvida ett varumarke anses utgora en del
av en produktkategori beror pa den sammanlagda likheten med en grupp andra varumirken.

Oftast finns det ocksé en attityd knuten till olika kategorier.”

Nér det giller konsumentprodukter dr antalet kategorier och deras sdrdrag beroende av
konsumentens  erfarenhet.® Exempelvis kan en konsument bunta ihop alla
snabbmatsrestauranger tillsammans och lata det utgora basis for kopbeslut. En annan

konsument kan istéllet ha en rad underkategorier till kategorin snabbmat.

2.1.1 Malrelaterade kategorier

Malrelaterade kategorier dr kategorier som baseras pd specifika inkdps- och
konsumtionssituationer.” Exempel pi sadana kategorier ar “produkter att undvika nir man
bantar” och ’saker man kan kdpa pé apoteket”. For personer som framst dricker sockerfri lask
skulle mélrelaterade kategorier kunna utgdras av “lisk jag kan dricka utan att bli tjock™ eller
’lask som inte dr délig for tdnderna” beroende pd anledningen till att konsumenten foredrar

sockerfri lask.

2.1.2 Kategoriseringseffekter pa konsumenters kopbeteende

For produkter som kops relativt ofta och i givna situationer har konsumenter ofta en
vélutvecklad kategoristruktur. Trots detta kan det hinda att konsumenten inte anvinder sig av
kategoristrukturen ndr det géller att fatta kopbeslut. Konsumenterna kan siledes vaneméssigt

kopa produkter frin en speciellt framtrddande subkategori, vilket minimerar chansen for

5 Ratneshwar et al., 1996.

® Brooks, 1978.

" Blackwell et al., 2001.

¥ Cohen, 1982.

? Alba & Hutchinson, 1987.
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varumirken inom andra subkategorier att bli valda.'” Om detta appliceras pa kategorin
sockerfri lask skulle det kunna innebéra att konsumenterna véljer fran subkategorin “’sockerfri
cola”, vilket minimerar chansen att varumérken inom andra subkategorier som till exempel
’sockerfri lemon/lime” blir valda. Detta far aterverkningar pa varumérkenas forsiljning inom
respektive kategori, det vill sdga pd Coca-Cola lights och Sprite Zeros forséljning i exemplet

ovan.

2.1.3 Typikalitet

Ju mer typiskt ett varumérke dr desto storre dr chansen att varumérket ingar i konsumentens
consideration set'!, det vill siga att det finns med bland de varumirken som &r aktuella for
konsumtion.'” Konsumenter har dessutom generellt en mer positiv attityd gentemot
varumirken som dr typiska i sin produktkategori. Detta beror pa att kategorier utvecklas kring
en kategoriledare som ar mer vdlkédnd och som har attribut som vérderas hogt av en storre
andel konsumenter.”’ Typiska produkter erinras ocksa littare 4n atypiska produkter, det vill

sdga kinnedomen om dessa dr hogre 4n om atypiska produkter.'

2.2 Kommunikationseffekter

Forskare har olika syn pa vad som é&r relevanta matt pd hur effektiv marknadskommunikation
ar."> En del viljer att lyfta fram varumirkesvirde'®, medan andra foredrar att mita
effektiviteten i termer av specifika kommunikationsmal'” som marknadsforaren Gnskar skall
uppstd 1 konsumentens huvud. Vi har valt att studera kategorireklamens effekter utifrin en
generell mikromélkedja (se figur 1) som bestdr av fyra kommunikationsmal, sa kallade

kommunikationseffekter: kategoribehov, varumidrkeskdnnedom, varumairkesattityd och

kopintention till ett varumérke.'®

' Nedungadi et al., 2001.

' Alba & Chattopadhyay, 1985.

12 Aaker, 1991.

" Loken & Ward, 1990.

4 Mervis & Rosch, 1981.

' Bergkvist, 2000.

16 Se Keller, 1993; Aaker, 1996; Keller 1998; Erdem & Swait, 1998.

'7'Se Kumar & Bruner, 2000; Percy et al., 2001; Dahlén & Lange, 2003.

18 Percy et al., 2001; Dahlén & Lange, 2003. Se dven Kumar & Bruner, 2000.
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Kategori- Varumirkes- Varumirkes- |:> Kopintention
behov kannedom attityd

Figur 1: Mikromalkedjan'

2.2.1 Kategoribehov

Kategoribehov innebér att en konsument har en kénsla av att han eller hon skulle vilja ha en
viss typ av produkt for att tillfredstilla ett specifikt behov i en viss situation.”” Denna del av
mikromélkedjan dr en forutsittning for att ovriga kommunikationsmal skall kunna uppnas,
eftersom exempelvis hog grad av varumirkeskdnnedom och varumérkesattityd inte fyller
ndgon funktion om de potentiella kunderna inte &r intresserade av produkterna i kategorin.
Kategoribehov ér frimst ett relevant kommunikationsméal nér produkter i en ny kategori ska
introduceras eller ndr man behdver paminna konsumenterna om kategorin, vilket kan vara
fallet med en produktkategori som konsumeras sillan, men kategoribehov &r dven av intresse
for viletablerade produkter och produktkategorier nir man forsoker expandera kategorin eller
na nya malgrupper.’' For att 6ka kategoribehovet krivs att man séljer in kategorin genom att
skapa motsvarande kommunikationseffekter for kategorin som for de enskilda varumirkena. >
Dessa kommunikationseffekter diskuteras vidare, savdl for varumirken som for kategorier,

nedan.

2.2.2 Kannedom

Varumarkeskinnedom

Varumiérkeskdnnedom innebédr att konsumenten har formagan att tillrdckligt detaljerat
identifiera ett varumirke inom en kategori sa att ett kop kan genomforas.” Det finns flera
anledningar till att varumérkeskdnnedom ar efterstravansvirt. Varumérkeskdnnedom kan
medfora att en annons uppmirksammas och uppskattas mer.** Informationen i annonsen

accepteras  dven, av  majoriteten konsumenter, 1 storre utstrickning om

' Dahlén & Lange, 2003.

2% Percy et al., 2001.

2 Percy et al., 2001; Dahlén & Lange, 2003.
** Percy et al., 2001.

> Percy & Rossiter, 1992.

** Rice & Bennet, 1998.
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varumirkeskiannedomen 4r hog.>> Dessutom krivs, for att informationen som presenteras i
annonsen ska kopplas samman med varumaérket, att konsumenten kommer ihag varumérket,
det vill siga att kinnedomen ar hog.”® Vidare fyller varumirkeskinnedom viktiga funktioner i
konsumentens beslutsprocess. Hog grad av varumérkeskédnnedom oOkar sannolikheten att
hamna i1 konsumentens consideration set, det vill sdga att vara bland de varumirken som
konsumenten overhuvudtaget Gverviger for konsumtion.”’ Dessutom kan hdg grad av
varumirkeskdnnedom leda till att konsumentens val faller pa varumidrket trots att

varumérkesassociationerna i konsumentens minne ir fitaliga.*®

Varumirkeskinnedom brukar delas in i erinran (recall) och igenkinning (recognition).”
Erinran innebdr att det i konsumentens huvud forst uppstar ett kategoribehov, varpd
varumirket erinras direkt frdn minnet. Igenkénning innebdr omvénd ordning; konsumenten
kdnner igen varumirket ndr denne exponeras for exempelvis varuméirkesnamnet eller
forpackningen varpd ett kategoribehov kan uppstd. Denna distinktion gors eftersom
begreppen utgdr tva skilda sétt ett varumirke identifieras pd i olika situationer, vilket far
effekter pa hur kommunikationen bér utformas.®® Under exempelvis ett restaurangbesok da
servitoren fragar vad konsumenten Onskar dricka maste konsumenten kunna erinra
varumirket, medan igenkdnning &r det relevanta méttet pd varumérkeskdnnedom nir
konsumenten gér in i en matvarubutik for att kopa hem dryck. Generellt tenderar konsumenter
att ha svarare att erinra ett varumarke 4n att kéinna igen det, eftersom erinran stiller krav pd att
konsumenten hdmtar informationen fran minnet, vilket innebér storre kognitiv anstrdngning

. . . . 31
an igenkdnning.

Kategorikinnedom

Kategorikinnedom &dr en forutsittning for att kunna uppnd dvriga kommunikationseffekter,
bide pé varumadrkesniva och kategorinivd, och den &r saledes den kommunikationseffekt som
méste beaktas forst.’> Kategorikinnedom kan i analogi med varumérkeskinnedom delas in i

erinran och igenkdnning.

> Kotler, 2000.

2% Blackwell et al., 2001.

" Nedungadi, 1990.

*% Jacoby et al., 1977.

** Percy & Rossiter, 1992; Keller, 1993.
%% Percy & Rossiter, 1992.

1 Keller, 1998.

** Percy et al., 2001.
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2.2.3 Attityd

Varumirkesattityd

Attityd &r konsumentens sammantagna utvidrdering av ett varumirke och baseras pa
konsumentens uppfattning om varumirkets attribut och nyttor.”> Att ha en positiv attityd
gentemot ett varumidrke (A,) dr dock inte detsamma som att ha en positiv attityd till att
konsumera det (Ap). Korrelationen mellan Ay och kopintention &r starkare d4n den mellan A,
och kopintention.* Med andra ord utgér kopintention en bittre prediktion av beteende &n
attityd. Attityd dr frdmst intressant att studera pd grund av den relativt starka korrelationen
mellan attityd och kopintention.” Positiv attityd garanterar nimligen inte att varumirket
kommer att konsumeras, men &r i de flesta fall en forutséttning for att varumérket ska hamna i

konsumentens consideration set och dirmed potentiellt konsumeras.

Kategoriattityd

Kategoriattityd formas av en konsuments attityd till, familjaritet med och erfarenhet av de
mest typiska varumirkena inom kategorin.’® Ju mindre en konsument kinner till om en
kategori desto mindre dr mojligheterna for konsumenten att gora en distinktion, mellan de i
kategorin ingdende varumirkena, pi varumirkesniva.’’ Experter’® kan bittre undvika
forvirring mellan varumérken inom en kategori och kan ddrmed ha skilda uppfattningar om
olika varumirken inom kategorin. Noviser”” tenderar diremot i storre utstrickning att basera
sin attityd till kategorin pa attityden till det mest typiska varumidrket i kategorin,

kategoriledaren.

2.2.4 Kopintention

Kopintention till ett varumirke

Intentioner har definierats pid en rad olika sitt. Soderlund & Ohman (2003) definierar
intentioner som individens subjektiva bedomning av sannolikheten att han eller hon kommer
att bete sig pa ett visst sétt 1 framtiden. Det bor dock understrykas att intentioner inte dr
detsamma som beteende utan en individs forvdntningar pd framtida beteende. Det &r
emellertid svart att studera huruvida marknadskommunikation &r effektiv i termer av faktiskt

beteende. Kopintention anvidnds dérfor i detta sammanhang som surrogat for faktiskt

3 Keller, 1993.

** Fishbein & Ajzen, 1975.

*% Fishbein & Middlestadt, 1995.
3¢ Loken et al., 2002.

37 Alba & Hutchinson, 1987.

3% Séderlund, 2001.

3% Ibid.
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beteende, med det bakomliggande antagandet att intentioner har ett prediktionsvérde for
kundens framtida beteende.”” Huruvida intentioner #r ett bra sitt att forutsiga beteende rader
det dock delade meningar om. Ménga forskare menar att intentioner ger en relativt bra
indikation pa verkligt beteende.”' Andra stiller sig mer kritiska till intentioners
prediktionsvirde men medger samtidigt att det inte finns ndgot béttre matt pa faktiskt
beteende.*” Kopintentioner har visat sig bist forutsiga beteende nir det finns ett samband
mellan intentionen och beteendet ifrdga om agerande (t.ex. kdp for egen konsumtion),
méilprodukt (t.ex. ett specifikt varumirke), sammanhang (t.ex. i en specifik butik) och tid
(t.ex. inom ett ar).* For att intentioner ska utgora ett bra métt pa framtida beteende ar det med

andra ord viktigt att noga specificera forutsattningarna.

Kopintention befinner sig pa en nivd dver de specifika kommunikationsmélen kdnnedom och
attityd i och med att dessa utgdér determinanter for kopintention. Syftet med att miéta
kopintention dr saledes att studera hur konsumenter kombinerar de specifika médlen pa nivan
under och Overfor det till konsumtion, vilket i slutindan dr den Onskade effekten av en

annons .44

Kopintention till en kategori

Kopintention till en kategori beror liksom kopintention till ett varumérke till stor del pa
kdnnedom och attityd. Dessutom beror kategorikdpintention pa hur konsumenten
kategoriserar, eller nidrmare bestdmt pd konsumentens malrelaterade kategorier. For att
kopintention till en kategori skall existera maste konsumenten beddma att kategorin kan

tillfredstiilla ett aktuellt behov.*

2.3 Varumaérkesvaérde

Ett varumirkes véirde dr hogt om varumirket dels har god kdnnedom och dels en god image
(kdnnedom delas in i erinran och igenkdnning och image utgdrs av produktens attribut, nyttor
och attityd). Konsumenterna ska ocksé knyta starka, fordelaktiga och unika associationer till

varumirket.*® Ett varumérke kan ses som starkt om dess varumirkesvirde ar hogt. Ett svagt

* Soderlund, 2001.
4'Se Ajzen & Fishbein, 1980; Warshaw, 1980; Miniard et al., 1983; Warshaw & Davis, 1985.
4
Belk, 1985.
* Ajzen & Fishbein , 1980.
* Keller, 1998.
* Percy et al., 2001.
* Keller, 1993.
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varumirke har foljaktligen ett ldgt varumérkesvirde. Som tidigare diskuterats karaktdriseras
typiska varumédrken oftast av hog kidnnedom, hog attityd och av attribut som vérderas hogt,
vilket innebdr att typiska varumédrken i hog grad uppfyller kraven pd ett starkt varumérke.
Begreppet typiskt varumidrke kan sdledes representeras av begreppet starkt varumédrke. P4
samma vis rader det en relation mellan begreppen atypiskt och svagt varumérke. I denna
studie kommer dérfor fortsattningsvis starka och svaga varumérken anvéndas som synonymer
for typiska och atypiska varumérken. Det kommer dock att vara mer relevant att tala om
varumérkesstyrka 1 relativa termer eftersom alla de tre varumidrkena i studien har ett
forhallandevis hogt varumérkesvirde, vilket ofta dr fallet pA mogna marknader. Diarmed
kommer Coca-Cola light fortsdttningsvis att ses som det starka varumidrket, medan Sprite
Zero och Fanta Free kommer att benimnas svaga eller relativt svaga varumérken.”” Denna
bendmning &r dven naturlig med tanke pa att Coca-Cola light &r det starkaste varumérket inom
den mest salienta subkategorin till sockerfri ldsk (’cola’), medan Sprite Zero och Fanta Free

tillhér mindre salienta subkategorier.*®

2.4 Varumaérkesallianser

Med en varumérkesallians menas en kortsiktig eller langsiktig associering eller kombination
av ett eller flera varumérken. Allianser kan ta sig olika uttryck: exempelvis kan produkterna
siljas tillsammans eller marknadsforas tillsammans.*’ Varumirkesallianser blir mer och mer
vanliga allteftersom varumirkesédgare forsoker kapitalisera pa det faktum att varumidrken kan
komplettera varandra.®® De hoppas kunna hoja varumirkesvirdet genom  att
varumirkeskdnnedom och associationer kan spilla dver mellan de i alliansen ingdende
varumirkena. Pa sé sitt skulle exempelvis ett svagt varumérke kunna dra nytta av att allieras
med ett starkt varumarke. I Coca-Cola Companys fall handlar det &ven om att det finns pengar

att spara pa att exponera flera varumédrken i samma reklam.

Exempel pa olika typer av varuméirkesallianser som tidigare studerats &r allianser mellan
varumirken av hog kvalitet och varumirken av ldg kvalitet’' och allianser mellan varumirken

som #r kinda och varumirken som #r okénda®®. I denna studie tittar vi pa ett till synes

47 Se Fortest 1.

* Nedungadi et al., 2001.

* Simonin & Ruth, 1998.

¥ Levin & Levin, 2000.
1'Se Levin et al., 1996.

32 Se Simonin & Ruth, 1998.
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outforskat omrdde, kategorireklam, det vill sdga en allians mellan varumérken inom en och
samma kategori. Varumirkena dgs dessutom av ett och samma foretag. Vidare involverar
kategorireklamen i denna studie fler &n tvd varumarken, vilket innebdr storre komplexitet dn
vad som hittills varit fallet i majoriteten forskning kring varumaérkesallianser. Trots dessa
skillnader finns dven betydande likheter, varfor forfattarna avser utga fran alliansteorier for att

generera hypoteser kring kategorireklamens effekter.

En viktig aspekt pad varumérkesallianser &r huruvida de i alliansen ingdende varuméirkena &r
kompatibla, det vill siga huruvida det finns en logisk Overensstimmelse varumérkena
emellan.” Kompatibilitet kan delas in i produktkompatibilitet och varumirkeskompatibilitet,
dér det forstnimnda syftar pd hur vél tvd produktkategorier stimmer §verens och det senare
handlar om de i alliansen ingdende varumirkenas symboliska Gverensstimmelse.™
Kompatibiliteten kan i sin tur ge effekter pd bade kdnnedom och attityd. Graden av
kompatibilitet kan ndmligen paverka i vilken utstrickning konsumenten elaborerar, det vill

sdga bearbetar informationen i annonsen.”

2.4.1 Varumarkesalliansers effekt pa kategoribehovet

Eftersom de flesta studier kring varumarkesallianser ror allianser med produkter fran
komplementira kategorier och inte som i detta fall varumérken frdn en och samma kategori,
har inte sa stor uppméarksamhet dgnats at effekterna pa varumirkenas kategorier, utan snarare
har fokus varit pa effekterna pa de i alliansen ingdende varumédrkena. Nagra av de sistndmnda

effekterna skulle emellertid kunna utvidgas till att omfatta dven kategorin.

Effekt pa kategorikiinnedom

For en viletablerad produktkategori pd en mogen marknad, dir man forsoker oka
kategoribehovet genom att expandera kategorin och nd nya malgrupper, ar
kategorikdnnedomen redan relativt hog. Igenkédnningen av kategorin borde dérfor kunna antas
vara i det ndrmaste perfekt och kategoriigenkdnning blir sdledes inte ett intressant matt pa
kategorireklamens effekt pd kategorikdnnedomen. Erinran skulle ddremot kunna paverkas

eftersom erinran kréver storre kognitiv anstrangning.

33 MacInnis & Nakamoto, 1991.
% Simonin & Ruth, 1998.
> Bridges et al., 2000.
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Att underldtta for konsumenterna att komma ihdg information om subkategorier inom en
kategori leder till att fler varumirken erinras.’® Eftersom en rangeannons har denna effekt
torde antalet varumdrken som erinras nir konsumenten sett en rangeannons vara hogre én da
konsumenten exponerats for en singelannons. Konsumenter tenderar dessutom att i hogre grad
uppméirksamma, bearbeta och minnas information som &r annorlunda och inte stimmer
overens med existerande uppfattningar eftersom konsumenten forsdker relatera informationen
till existerande kunskap.”’ T det fall konsumenten uppfattar de produkter som ingar i en
rangeannons som konkurrenter borde konsumenten engagera sig i hog grad av elaborering
kring varumédrkeskompatibiliteten, vilket i sin tur borde leda till att informationen i annonsen

ar béttre tillgdnglig i konsumentens minne. Vi véljer darfor att rikta hypotesen enligt:

Hypotes 1: Konsumenter erinrar fler varumdrken i kategorin vid exponering for en
rangeannons dn vid exponering for en singelannons.

Effekt pa kategoriattityd

Som tidigare diskuterats formas en konsuments attityd till, familjaritet med och erfarenhet av
kategorin av det mest typiska (det starkaste’®) varumirket inom kategorin. Kategoriattityden
borde dirfor inte skilja sig at vid exponering for en rangeannons jimfort med exponering for
en singelannons for det starkaste varumarket i kategorin. Eftersom starka varumirken i regel
utvdrderas hogre én svaga varumérken borde dock exponering for en rangeannons innebéra att
kategoriattityden blir hogre dn vid exponering for en singelannons for ett svagt varumirke.
Detta beror pa att det starka varumirket som formar kategoriattityden far en mer framtrddande
roll 1 rangeannonsen &n i singelannonsen dér det endast forekommer i konsumentens minne.

Vara hypoteser lyder darfor som foljer:

Hypotes 2a: Kategoriattityden fordndras inte vid exponering for en rangeannons jamfort med
exponering for en singelannons for ett starkt varumirke.

Hypotes 2b: Kategoriattityden blir hogre vid exponering for en rangeannons dn vid
exponering for en singelannons for ett svagt varumérke.

Effekt pa kopintentionen till kategorin
Minga konsumenter ir variationssokare.” I och med att en rangeannons visar upp ett storre

utbud av produkter inom kategorin dr det rimligt att anta att konsumenter som sett en

*% Nedungadi et al., 2001.

°7 Sujan & Bettman, 1989.

>% Se avsnitt 2.3 Varumdrkesvirde for diskussion kring relationen mellan varumérkesvirde och typikalitet.
> Van Trijp et al., 1996.
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rangeannons, i hogre grad &n konsumenter som sett en singelannons, bedémer sig kunna
tillfredstdlla sitt behov av variation inom kategorin, istéllet for att vdnda sig till andra

néraliggande kategorier. Detta leder fram till f6ljande hypotes:

Hypotes 3: Kopintentionen till kategorin blir hdgre vid exponering for en rangeannons an vid
exponering for en singelannons.

2.4.2 Varumarkesalliansers effekt pa varumarkeskdnnedomen

En konsuments uppmirksamhet riktas ofta mot det ovdntade och det som skiljer sig fran
méngden.®® Att en annons uppmirksammas mer gor att den blir foremal for elaborering, vilket
far positiv effekt pa konsumentens formadga till erinran och igenkdnning. Kategorireklam &r en
ny foreteelse som konsumenter ar obekanta med. Det &dr dérfor troligt att en rangeannons star
ut mer frdn méngden &n singelannonser och att detta dkar varumirkeskdnnedomen for alla
produkterna. Dessutom borde en rangeannons gora att de ingdende varumirkena associeras
dnnu mer med kategorin. Enligt vad som tidigare diskuterats dr i vilken utstrickning ett
varumirke associeras med kategorin en determinant for kdnnedomen, varfor en rangeannons
borde leda till hogre kdnnedom for alla de i1 rangen ingdende varumérkena. P4 en mogen
marknad kan emellertid kinnedomen, for savil starka som relativt svaga varumérken, vintas
vara hog. Detta borde leda till att igenkénning, som kraver liagre kognitiv anstrdngning dn
erinran, redan befinner sig pd en s& hog niva att effekterna av att en rangeannons sticker ut
fran mingden och att varumérkena associeras mer med kategorin blir forsumbara. Vi formar

hypoteserna:

Hypotes 4a: Igenkidnningen av ett starkt varumirke i kategorin fordndras inte vid exponering
for en rangeannons jamfort med exponering for en singelannons for samma varumarke.

Hypotes 4b: Igenkénningen av ett svagt varumérke i kategorin fordndras inte vid exponering
for en rangeannons jamfort med exponering for en singelannons for samma varumarke.

Som ovan konstaterats tenderar konsumenter att ha svérare att erinra varumérken an att kinna
igen dem. Trots att marknaden dr mogen borde dirfor en rangeannons effekt pa erinran, tack
vare att den skiljer sig it frdn médngden och att varumirkena associeras mer med kategorin,
inte vara forsumbar for svaga varumirken. Det starkaste varumarket i en kategori dr & andra
sidan redan top-of-mind®'. Erinran paverkas dérfor inte pa kort sikt. Detta leder till att vi

formar foljande hypoteser:

8 Blackwell et al., 2001.
o1 Ibid.
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Hypotes 4c: Erinran av ett starkt varumérke 1 kategorin forédndras inte vid exponering for en
rangeannons jimfort med exponering for en singelannons for samma varumarke.

Hypotes 4d: Erinran av ett svagt varumirke i kategorin blir hogre vid exponering for en
rangeannons dn vid exponering for en singelannons for samma varumérke.

Om informationsméngden i en annons blir stor tenderar konsumenten att vara mindre
mottaglig for informationen som presenteras.®” Varumirkena i alliansen kan dd komma att
konkurrera om konsumentens uppmérksamhet® och sa kallade interference effekter® uppstar.
Konsumenten tenderar da att rikta uppmérksamheten mot de stimuli som kénns igen, det vill
sdga mot det starkaste varumirket.” En rangeannons borde som ovan konstaterats leda till
okad elaborering och dirmed hdgre erinran for alla ingdende varumirken. A andra sidan blir
informationsméingden storre, varfor konsumenten troligtvis uppmérksammar det starkaste
varumirket mer. Detta borde leda till att det starkaste varumérket forblir top-of-mind, det vill
sdga erinras forst. Vid kategorireklam borde foljaktligen de svagare varumirkena erinras
senare. Att svagare varumdrken erinras senare dr dven konsistent med var hypotes om att
konsumenter erinrar fler varumarken i kategorin vid exponering for en rangeannons (Hypotes

1). Utifrdn detta resonemang formuleras hypoteserna enligt:

Hypotes 4e: Den position ett starkt varumédrke i kategorin erinras pa fordndras inte vid
exponering for en rangeannons jamfort med exponering for en singelannons for samma
varumirke.

Hypotes 4f: Ett svagt varumérke i kategorin erinras senare vid exponering for en rangeannons
an vid exponering for en singelannons for samma varumarke.

2.4.3 Varumarkesalliansers effekt pa varumarkesattityden

Om en allians uppfattas som positiv kan den positiva attityden i vissa fall spilla 6ver pa de i
alliansen ingdende varumédrkena. Avgorande for om alliansen blir positivt utvdrderad eller inte
ar konsumentens utvirdering av de ingdende varumirkena, produktkompatibiliteten samt
varumirkeskompatibiliteten. Mindre vdlkdnda varumidrken paverkas i storre utstrickning av
spillover effekter (bdde positiva och negativa) n vilkinda varumirken.’® Detta gar ocksa
hand i hand med det faktum att det dr svarare att pdverka attityden till véletablerade

varumirken &n attityden till varumirken som konsumenten inte kinner till speciellt val.®’

62 Blackwell et al., 2001.

% Jewell & Unnava, 2003.

% postman & Underwood, 1973.
% Moorman, 1991.

% Simonin & Ruth, 1998.

7 Machleit et al., 1993.
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Applicerat pa kategorireklam borde detta resonemang innebidra att attityden till ett starkt
varumirke® inte 4ndras av en rangeannons, medan attityden till relativt svaga varumirken
borde paverkas av utvirderingen av alliansen. En positiv utvérdering av alliansen kommer att
leda till en hogre attityd till det svaga varumarket, medan en negativ utvirdering av alliansen

kommer att leda till en ldgre attityd till det svaga varumarket Vi genererar foljande hypoteser:

Hypotes S5a: Attityden till ett starkt varumérke fordndras inte vid exponering for en
rangeannons jimfort med exponering for en singelannons for samma varumarke.

Hypotes 5b: Attityden till ett svagt varumérke skiljer sig & vid exponering for en
rangeannons och vid exponering for en singelannons for samma varumirke.

2.4.4 Varumarkesalliansers effekt pa kopintentionen till ett varumarke

Nir en konsument utvirderar ett alternativ tillsammans med andra alternativ, tenderar
utvdrderingen att baseras pd de presenterade alternativen istéllet for pa information som finns
sparad i konsumentens minne.”” Saledes borde konsumenter som exponeras for en
rangeannons f& en hogre kopintention till de varumérken som ingar i annonsen och i mindre
utstrackning vélja andra foretags konkurrerande varumérken inom samma kategori. Det leder

oss fram till f6ljande hypotes:

Hypotes 6: Den totala kopintentionen for de i rangeannonsen ingdende varumirkena blir
hogre vid exponering for en rangeannons én vid exponering for en singelannons.

Om en produkt vinner eller forlorar pa att presenteras med andra varumérken beror pd den
referenspunkt som minniskor anvinder for att utvdrdera varumirkena separat.’” Denna
referenspunkt utgérs ofta av det mest typiska varumidrket inom en produktkategori,
kategoriledaren. Om ett varumdrke dr lika eller mer attraktivt i jimforelse med denna
referenspunkt kommer det att forlora pd att presenteras tillsammans med andra varumirken;
det véljs 1 mindre utstrickning d&n om det presenteras separat. Detta beror pd att
konsumenterna da kan jimfora mellan alternativen och se svagheterna i varje alternativ.”' Om
varumirket istdllet &r mer oattraktivt jamfort med referenspunkten kommer det att vinna pa att
presenteras tillsammans med andra varumédrken. Det kommer att véljas 1 storre utstrackning
dn om det presenteras separat. Mot den bakgrunden borde svagare varumirkens kdpintention

bli hdgre av att presenteras i en rangeannons. Kopintentionen for det starkaste varumérket i

%% Se avsnitt 2.3 Varumdrkesvirde for diskussion kring hur varumérkesstyrka beror av varumérkeskannedom.
69 Tversky & Kahneman, 1973, 1974.

" Hsee & Leclerc, 1998.

" Ibid.
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kategorin borde ddremot bli ldgre om det forekommer i en rangeannons dn om det presenteras
separat; rangeannonsen gor att andra alternativ @n kategoriledaren Overvdgs medan en
singelannons medfor att det starka varumérket inte utvérderas gentemot andra varumarken. Vi

formulerar foljande hypoteser:

Hypotes 7a: Kopintentionen for ett starkt varumidrke blir hogre vid exponering for en
singelannons for samma varumérke dn vid exponering for en rangeannons.

Hypotes 7b: Kopintentionen for ett svagt varumérke blir hogre vid exponering for en
rangeannons dn vid exponering for en singelannons for samma varumérke.

Huruvida en konsument har tagit till sig det reklambudskap som formedlats i en annons fér
sjalvklart ocksa aterverkningar pd hur kopintentionen har potential att fordndras. Om en
konsument erinrar ett varumirke efter att ha blivit exponerad for en annons for varumirket
tyder det pa att annonsen bearbetats och att konsumenten tagit till sig budskapet. Det brus som
finns 1 och med den méngd reklambudskap som konsumenter utsitts for varje dag, leder till
att formagan att bearbeta och lagra innehallet i reklam forsimras.”” Darfor kommer inte alla
de konsumenter som exponeras for en annons att ta till sig dess budskap. De konsumenter
som faktiskt uppmédrksammar reklambudskapet kommer att dgna sig at mer bearbetning,
vilket borde leda till en hogre kopintention jamfort med dem som inte uppméarksammat

reklambudskapet. Detta resonemang leder fram till f6ljande hypotes:

Hypotes 8a: Kopintentionen for ett varumérke blir hogre om varumérket erinras &n om det
inte erinras.

Hypotes 8b: Kopintentionen for de i rangeannonsen ingdende varumérkena blir hogre om alla
varumirken i rangen erinras dn om alla varumérken inte erinras.

2.4.5 Varumarkesalliansers effekt pa typikaliteten

Typikalitet ingdr inte i mikromdlkedjan som ett kommunikationsmal i sig. Ur ett
kategorireklamsperspektiv torde emellertid typikalitet vara av intresse, eftersom alliansteorier
gor gillande att typikaliteten paverkar flera av kommunikationsmélen.”” Det blir dirfor
relevant att studera om konsumenternas uppfattning om de i rangeannonsen ingdende
varumirkenas typikalitet fordndras vid kategorireklam. Detta fenomen har, forfattarna
veterligen, inte behandlats tidigare eftersom de allianser som tidigare studier granskat har

varit allianser av varumérken fran olika kategorier. Vi avser dirfor sdka svar i teori kring

> Burke & Srull, 1998.
> Se Hsee & Leclerc, 1998; Loken et al., 2002.
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kontexteffekter, ndrmare bestimt den si kallade assimilation-contrast model’®. Assimilering
innebdr att, d& en konsuments uppfattning om ett varumirkes attribut endast i liten
utstrackning skiljer sig fran forvéntningarna, tenderar konsumenten att forminska
skillnaderna. Kontrasteffekten innebdr istdllet att konsumentens uppfattning skiljer sig sa
markant fran forvéntningarna att konsumenten istdllet forstorar upp skillnaderna. Applicerat
pa kategorireklam skulle detta resonemang innebéra att om ett svagt varumérke presenteras
tillsammans med kategoriledaren kommer varumirket att uppfattas som mer typiskt for
kategorin, fOrutsatt att konsumenten bedomer att varumérket har stora likheter med
kategoriledaren. Har emellertid konsumenten uppfattningen att varumirket skiljer sig radikalt
fran kategoriledaren kommer en rangeannons innebdra att varumirket uppfattas som mindre
typiskt. Typikaliteten for ett starkt varumérke borde 0ka, eftersom detta varumérke troligtvis
kommer att uppfattas som vildigt likt kategoriledaren i termer av varumirkesvérde -

eventuella skillnader assimileras. Vi formulerar foljande hypoteser:

Hypotes 9a: Typikaliteten for ett starkt varumidrke blir hogre vid exponering for en
rangeannons dn vid exponering for en singelannons for samma varumérke.

Hypotes 9b: Typikaliteten for ett svagt varumirke skiljer sig 4t vid exponering for en
rangeannons och vid exponering for en singelannons for samma varumirke.

" Sherif & Hovland, 1961.
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3. METOD

1 detta avsnitt redogor forfattarna for och motiverar de metoder och angreppssdtt som anvdnts for att
testa de hypoteser som genererades i foregdende avsnitt. Inledningsvis redogér vi dérfor kortfattat for
vdart val av ansats och experimentuppldgg, varpd de forstudier som genomforts beskrivs. Ddrefter
behandlas metodiken for huvudstudien och slutligen diskuteras uppsatsens tillforlitlighet.

3.1 Val av ansats

Var ansats dr konklusiv i och med att den &r tdnkt att i en given situation hjélpa
marknadsforare att utvdrdera, vélja och fatta beslut géillande det bdsta séttet att marknadsfora
produkter.”” Vér ansats ar dven av kausal art eftersom vi undersoker orsaks- och
verkanssamband med avseende pa effekterna av hur varumidrken exponeras i
marknadskommunikation.”® Vi har vidare anvént oss av en strukturerad forskningsmetod, dér

vi i storsta mojliga utstrickning hallit de variabler vi inte har for avsikt att studera fixa.”’

3.2 Experimentupplagg

Uppsatsen bygger pa en kvantitativ studie, dir vi jamfor effekterna av att exponera
respondenterna for en rangeannons med effekterna av att exponera dem for en singelannons.
Vi anvinde oss av annonser i print, liknande sddana annonser som éterfinns i tidningar och
magasin. Vi valde detta format eftersom vi bedomde att det var bdst ldmpat for att
astadkomma realistiska annonser, jamfort med om vi exempelvis skulle ha producerat TV-
reklam. For att ytterligare sdkerstdlla annonsernas realism och trovérdighet tog vi hjilp med

annonsutformningen fran Ogilvy Advertising.

3.2.1 Urval

Vi anvinde oss av ett bekviamlighetsurval’® i och med att alla studier, sivil fortester som
huvudstudie, genomfordes pa Kungliga Tekniska Hogskolan (KTH) i Stockholm. Genom
anvindandet av en homogen grupp respondenter blir manipulationen — huruvida
respondenterna har sett en range- eller singelannons — avgdrande for utfallet snarare dn
variation inom populationen. De externa variablerna hélls séledes konstanta och de variabler

vi ar intresserade av att undersoka hamnar i fokus. En eventuell brist, som brukar framhallas

> Malhotra, 2004.
76 Ibid.
7 Ibid.
78 Ibid.
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med bekvimlighetsurval, dr att respondenterna inte utgdr ett representativt urval av
befolkningen.” Detta dr dock av ringa betydelse for var undersdkning eftersom vi inte ér
intresserade av absoluta nivder, exempelvis nivan pa attityden till ett visst varumérke, utan

snarare av relativa nivaer eftersom vi jAmfor tva olika typer av annonsutformning.

Angdende bekviamlighetsurvalet kan vi dessutom konstatera att enkédtstudier i forskningssyfte
ofta genomfors pa skolor eller universitet eftersom man dér enkelt kan fa tillgang till en stor
homogen grupp personer samlade pa en och samma plats vid ett och samma tillfalle. Vi valde
att genomfora var studie pd ett universitet dir enkédtundersokningar som regel inte anvédnds for
uppsatser, eftersom detta minimerar risken att respondenterna &r trétta pa att fylla i enkéter
och darfor fyller i dem pa ett slarvigt och slentrianméssigt sitt. Vi ville inte heller genomfora
véar undersdkning péd en plats dir respondenterna dr speciellt kunniga inom ekonomi- och
marknadsforingsomradet eftersom de da troligtvis skulle ha béttre kinnedom om det faktum
att de tre ingdende varumarkena i rangeannonsen dgs av samma bolag. Alltfor hog kdnnedom
om produkternas ursprung skulle potentiellt kunna eliminera de effekter av lag upplevd
varumirkeskompatibilitet som vi tror kan gora sig géllande vid kategorireklam. Just pd denna
punkt onskade vi sdledes ett representativt urval, varfor vi valde att genomfora var studie pa

KTH.

3.3 Forstudie

I syfte att kunna utforma huvudstudien pa optimalt sdtt genomfordes ett noggrant forarbete i
form av tvd fortester. De tvd fortesterna genomfordes pd KTH for att garantera samma
population som for huvudstudien. Fortesterna utgjordes av enkéter av overviagande kvantitativ
natur omfattande ungefdr en sida vardera och respondenterna hdlls under uppsikt under tiden

de svarade pé frdgorna for att undvika kommunikation under ifyllandet av enkéterna.

3.3.1 Fortest 1 — Test av varumarkeskannedom och varumarkesattityd

Fortest 1 utfordes den 22 september 2005 och besvarades av 25 respondenter. Vi undersokte
varumirkeskdnnedomen och varumérkesattityden till ett antal varumidrken ur Coca-Cola
Companys sortiment i syfte att vélja ut lampliga varumirken till huvudstudien. For att
undvika att respondenterna blandade ihop varumirken inom kategorin sockerfri ldsk och

varumirken inom kategorin sockerhaltig lisk stélldes dven samma fragor om ett antal

" Malhotra, 2004.
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produkter innehéllande socker. Fragornas svar méttes pa en sju gradig semantisk differential
skala.* Fragorna 16d: “Hur vil kinner du till foliande varumdrken?” med motpolerna
Kénner inte alls till - Kédnner till mycket vdl som svarsalternativ och "Vad tycker du om
foljande varumdrken?” med motsatsparen Déligt - Bra, Ogillar - Gillar och Negativt intryck -
Positivt intryck som svarsalternativ. Detta attitydsmatt har anvédnts av Giirhan-Canli &

Maheswaran (1998) samt av Loken & Ward (1990).

Av attitydsfrdgorna konstruerades ett medelvdrdeindex for varje varumérke efter att den
interna konsistensen testats och Cronbach’s alpha visade sig Overstiga 0,84 for alla
varumirken. Efter att sedan ha analyserat medelvirdena pd kdnnedom och attitydsindexets
medelvirde for respektive varumairke, beslutade vi oss for att vélja ut en trio av varumirken
bestaende av det starkaste varumérket inom smakkategorierna cola, lemon/lime och frukt (se
Appendix I). Valet foll darfor pa varumirkena Coca-Cola light, Sprite Zero och Fanta Free.
Dessa varumirken hade kénnedomen 6.8, 4.2 respektive 4.1 och medelvirdena for
attitydsindex var 4.2, 4.0 respektive 3.8. Kdnnedomen for Fanta Free och Sprite Zero var inte
signifikant skild fran varandra men signifikant ldgre dn den for Coca-Cola light. Attityderna
till de tre varumédrkena var inte signifikant skilda fran varandra. Noteras bor dock att denna
avsaknad av signifikans troligtvis kan hénforas till det laga antalet respondenter. Den valda
konstellationen 4r mer begrinsad 4n den Coca-Cola Company anvint sig av i
marknadskommunikation, men &nda tillrdckligt varierad for att undersoka vilka effekterna blir
av att marknadsfora varumérkena tillsammans. De tre varumdrkena kan sdgas ha olika
varumirkesvdrde enligt vad som diskuterades i1 foregdende teoriavsnitt och dessutom
representerar de tre olika smakkategorier, samtidigt som konstellationen inte dr sa komplex att

den blir odverskadlig i undersokningssyfte.

3.3.2 Fortest 2 — Annonsernas utformning

Forstudie 2 genomfordes den 7 oktober 2005 och besvarades av 40 respondenter. Syftet var
att undersoka huruvida respondenterna tyckte om de annonser vi tagit fram till huvudstudien, i
vilken utstrickning de var trovirdiga och Overtygande samt om budskapet framgick
tillrdckligt tydligt. 1 det fall annonserna ogillades hade detta kunnat bidra till odnskade
effekter 1 huvudstudien. De fyra annonserna (se Appendix II) bestod av en rangeannons dér
flaskor med Sprite Zero, Fanta Free och Coca-Cola light placerats bredvid varandra samt en

singelannons for vardera varumirke. Taglinen "No sugar. No limits. The rest is up to you.”

89 Malhotra, 2004.
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anvédndes for alla fyra annonstyperna. Denna tagline var tinkt att formedla budskapen 1) att
alla varumirkena &r sockerfria, 2) att man kan dricka hur mycket som helst utan att g& upp i
vikt och 3) att det inte finns ndgra granser for vad en person kan gora med sitt liv. De tva sista
meningarna i taglinen dr medvetet suggestiva. Annonsutformning hdlls konstant sd nir som
pa var manipulation i syfte att kontrollera for extern paverkan pa véra undersdkningsvariabler,
det vill séga bortsett fran flaskorna utformades alla annonser pa identiskt vis for att sékerstélla

att annonsutformningen inte skulle pdverka resultaten.

Vi testade annonsen for rangen och annonsen for Fanta Free eftersom Fanta Free var det
varumirke som hade ligst attityd och varumirkeskinnedom.®' Attityden till en annons
samvarierar med attityden till det annonserade varumérket, varfor det var tillrdckligt att testa
varumirket med ligst attityd och kinnedom.*” Fragan “Vad tycker du om annonsen?” med de
fem svarsalternativen ”Jag ogillar den valdigt mycket”, ”Jag ogillar den”, ”Jag varken gillar
eller ogillar den”, “Jag gillar den”, ”Jag gillar den vildigt mycket” anvéindes for att testa i
vilken utstrackning annonsen gillades. Detta méitt rekommenderas av Bergkvist (2000).
Dessutom testades i vilken utstrdckning annonserna var dvertygande och trovdrdiga med
frdgan “Annonserna dr” med motpolerna Inte dvertygande - Overtygande och Inte trovirdig -
Trovirdig pa en sjugradig semantisk differentialskala. Detta matt har tidigare anvinds av
McKenzie & Lutz (1989). For att forvissa oss om att respondenterna forstatt inneborden i
annonserna anvinde vi en dppen svarsfraga som 16d “Vad dr det huvudsakliga budskapet i

annonsen?”.

Resultaten av Fortest 2 var att medianen for gillandet av annonserna blev “Jag varken gillar
eller ogillar den” for bade range- och Fanta Freeannonsen. Medelvérdet for hur 6vertygande
annonsen var, blev 4.0 for rangen och 4.1 for Fanta Free. Medelvdrdet for hur trovirdig
annonsen var blev 3.8 for rangen och 4.0 for Fanta Free. Dessa resultat tyder pad att
annonserna dr acceptabla ndr det géller hur omtyckta, dvertygande och trovérdiga de dr. Pa
den Oppna svarsfragan hade alla respondenter forstatt att Fanta Freeannonsen handlade om att
Fanta Free dr sockerfri. Andra kommentarer var exempelvis att Fanta Free “ar nyttig”, “ar lika
god som den med socker”, “blir man smal av” och “ir frihet”. Aven for rangen hade
respondenterna forstdtt det huvudsakliga budskapet i annonsen — att ldsken ér sockerfri. Andra

2 2

kommentarer var “drick sockerfri ldsk sa blir du fri och sportig”, ’nyttigare”, “dricker man

81 Se avsnitt 3.3.1 Fortest 1.
%2 Brown & Stayman, 1992.
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sockerfritt sa ar det fritt fram” och “det &r upp till mig att skapa tillfillen att dricka dem”.
Dessa kommentarer tyder pa att det tinkta budskapet for bada annonserna nitt fram och att
respondenterna dessutom skapat sin egen tolkning och forstielse av dem. Sammantaget visade

resultaten av Fortest 2 att annonserna vi tagit fram var anvéndbara till huvudstudien.

3.4 Huvudstudie

3.4.1 Datainsamling

Insamlingen av data till huvudstudien skedde under raster, men i klassrumsmiljo, pdA KTH den
17-25 oktober 2005. Respondenterna uppmanades att fylla i enkdten pa egen hand utan att
kommunicera med andra under ifyllandet. Enkéten var uppdelad i tva delar. Den forsta delen
bestod av en av vara ldskannonser tillsammans med fyra andra annonser for vélkdnda
varumirken, men med en annonsutformning som tidigare ej anvénts i Sverige (se Appendix
III). I och med att de andra annonserna inte heller forekommit tidigare kunde vi sékerstilla att
vér laskannons inte stack ut frdn mingden. Annonsen for sockerfri ldsk placerades som
nummer fyra i ordningen for att undvika si kallade primacy och recency effects.”
Anvisningarna pd annonsdelens forséttsblad instruerade respondenterna att titta pd annonserna
pa samma sétt som de gor ndr de ldser en tidning eller ett magasin och sedan lidgga ifran sig
annonserna och svara pd frdgorna. Den andra delen av enkdten innehdll enkétfrdgorna.
Respondenterna ombads pa forsta sidan av enkitfragedelen att inte gé tillbaka och éndra sina
svar pa tidigare fradgor i enkéten och att inte heller titta pd annonserna igen. Genom att dela
upp enkdten i1 tvd delar och genom att Overvaka ifyllandet, sokte vi minimera risken att

respondenterna skulle gé tillbaka och titta pd annonserna.

Mellan den 17 och 25 oktober delades enkéterna ut. Var malsittning var att f in 75 enkéter
per grupp®”, totalt 300 enkiter. For att uppna en sa jimn fordelning Gver antalet respondenter i
varje grupp som mojligt kontrollerade vi kontinuerligt hur ménga korrekt ifyllda enkéter vi
fatt in fran varje grupp; ett fatal enkéter sorterades bort pd grund av att de var bristfilligt eller
slentrianméssigt ifyllda. Infor det sista insamlingstillfillet delade vi ut en sédan

sammansdttning enkéter att vi, i den mén vi inte tvingades sortera bort nigon enkét, skulle

** Se Crano, 1977.
% De fyra grupperna utgjordes av respondenter som sett rangeannons, Coca-Cola lightannons, Sprite Zeroannons
respektive Fanta Freeannons.
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uppnd malsdttningen om 75 respondenter per grupp. Detta resulterade i att vi totalt sett fick in

300 anvéndbara enkéter, 75 for varje grupp.

3.4.2 Enkitens utformning och konceptuella uppligg

Enkéten inleddes med ett antal fragor om respondenten och dennes intressen, i syfte att rensa
respondentens nirminne.® Direkt dérefter stilldes fraigorna om kategorin sockerfri lisk for att
forhindra att respondentens svar kring enskilda varumérken skulle firga asikterna om
kategorin. Frdgorna om kategorin handlade i tur och ordning om erinran, igenkdnning,
kategoriattityd och typikalitet. Sedan fick respondenten svara pé fragor kring alla de enskilda
varumirkena i studien. Frdgorna behandlade varumarkesattityd och kopintention. I de fall
respondenten hade sett en singelannons stélldes sdledes fragor om varumirken som inte
forekommit i den annons respondenten hade sett. P4 s vis erhdlls en kontrollgrupp. Det
varumirke som respondenten sett en annons for lades emellertid forst 1 frageordningen i
denna del av enkéten. For gruppen som sett rangeannonsen lades Sprite Zero som forsta
varumirke eftersom det &dr placerat ldngst till vanster i rangekonstellationen, foljt av Fanta
Free och Coca-Cola light. Avslutningsvis stélldes frdgor om hur mycket ldsk respondenten
dricker, hur stor andel av ldaskkonsumtionen som é&r sockerfri, huruvida respondenten sett
Coca-Cola Companys light-rangekampanj samt om anledningen till att dessa produkter
marknadsfors tillsammans. Avsikten med de fyra avslutande fragorna var att de skulle kunna
anviandas som segmenteringsvariabler i det fall det forekom skillnader i svarsmonster for

undersokningens variabler beroende pd svaren pd dessa fragor.

3.4.3 Undersokningsvariabler

Varumarkeskinnedom
Erinran och igenkdnning mattes pa olika sidor i enkédten sé att respondenten ej skulle kunna se
ndgra varumirkesnamn fran igenkdnningsfragan eller gé tillbaka och ldgga till varumirken

efter att de svarat pa igenkdnningsfrdgan.

Erinran

For att forsidkra oss om att respondenten inte leddes in pé kategorin sockerfri lask pa annat sétt
dn via annonsen placerades erinransfragan forst i enkédten (direkt efter fragorna vars syfte var
att tomma respondenternas minne). Erinran méttes genom fragan ” Ndr du tdnker pa sockerfri

ldsk, vilka varumdrken kommer du pa? (skriv alla du kommer pd, ett pa varje rad)”.

% Se Dahlén & Lange, 2005.
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Respondenten hade dérefter tio tomma rader att skriva ner varumérken pd. Ett liknande maétt

har tidigare anvénts av Percy & Rossiter (1997).

Igenkinning

Fragan "Vilka av foljande varumdrken kinner du igen? (kryssa for de varumdrken du kdnner
igen)” syftade till att méta igenkdnning och denna fraga har tidigare anvénts av Bergkvist
(2000). Bland svarsalternativen fanns dels Coca-Cola light, Fanta Free och Sprite Zero, men
dven ett antal ldskvarumidrken innehdllande socker sdsom Fanta, Sprite och Pepsi Cola. Att
inkludera sockerhaltiga ldskvarumadrken syftade till att fortydliga for respondenten skillnaden
mellan exempelvis Fanta och Fanta Free. Pa sd vis eliminerades risken att respondenter som
inte kinner till Fanta Free trots allt kryssade for Fanta Free eftersom de inte gjort ndgon

distinktion mellan Fanta Free och Fanta.

Kategoriattityd

For att studera kategoriattityd anvidndes fragebatteriet ”Vad tycker du om sockerfri ldsk?” dir
svaren mittes pa en sjugradig semantisk differentialskala med motsatsparen Déligt - Bra,
Ogillar - Gillar och Negativt intryck - Positivt intryck. Liknande matt har tidigare anvints av
MacKenzie och Lutz (1989). Den interna konsistensen mellan frigorna om kategoriattityd

visade sig vara god, Cronbach’s alpha 0,94, varfor ett kategoriattitydsindex formades.

Typikalitet

Typikalitetsfragan formulerades enligt foljande: "Man brukar sdga att vissa produkter dr
typiska i vissa sammanhang. Exempelvis dr sill ett typiskt exempel pa ndgot som dts vid
midsommar. Tdnk nu pd samma sdtt for foljande varumdrken i kategorin sockerfri ldsk. Hur
typiskt exempel pda sockerfri ldsk tycker du att foljande varumdrken dr?” Svaren méttes med
en sjugradig semantisk differentialskala med #dndpunkterna Extremt otypiskt exempel -

Extremt typiskt exempel. Detta métt har tidigare anvénts av Loken & Ward (1990).

Varumirkesattityd

Attityden till varumdrkena méttes med frdgan “Vad tycker du om varumdrket Coca-Cola
light/ Sprite Zero/Fanta Free?”. Svaren mittes med en sjugradig semantisk differentialskala
med motsatsparen Déligt - Bra, Gillar - Ogillar och Negativt intryck - Positivt intryck. Denna
typ av frigebatteri dr vil beprovat och har tidigare anvints av bland annat MacKenzie och
Lutz (1989). Den interna konsistensen for varuméirkesattityden testades och for Sprite Zero,
Fanta Free och Coca-Cola light erholls Cronbach’s alpha pa 0,93, 0,95 respektive 0,94.

Fragorna slogs darfor ihop till ett gemensamt attitydsindex for respektive varumérke.
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Kopintention till varumirkena

Kopintentionsmattet konstruerades med inspiration frdn Nordfilt et al. (2004). Fradgan 16d:
“Tdnk dig att du dr i din matbutik for att handla lisk. Hdir nedan ser du de sorter som finns
pd hyllorna. Hur tror du att dina ndrmaste tio kép kommer att se ut? Vilka och hur manga av
varje sort kommer du att kopa? (Summan av dina kommande kép skall bli 10)”. Under fragan
fanns en rad olika ldskvarumérken, sockerfria och sockerhaltiga, fran Coca-Cola och fran
andra tillverkare. Varumérkena hade ett streck bredvid sig pa vilket respondenten kunde
skriva hur ménga av varje sort han/hon skulle kdpa. Svarsalternativen ”Annan ldsk” och
”Annan sockerfri 1dsk™ fanns ocksd med i det fall respondenten skulle sakna ndgot varumérke
pa var lista. Denna typ av frageformulering foljer resonemanget om att kdpintentioner bést
forutsdger beteende nir det finns ett samband mellan intentionen och beteendet ifrdga om:
agerande, malprodukt, ssmmanhang och tid.*® Manga tidigare studier®” har anvént intentioner
som mitt pa framtida beteende. I syfte att, som i detta fall, jamfora olika annonsers
effektivitet torde dessutom kdpintention vara ett bra matt eftersom endast relativa nivaer
studeras, vilket eliminerar effekten av systematiska Over- eller underskattningar av det

framtida kdpbeteendet.

Kategoribehov

Att formulera en frdga om kategoribehov dr komplicerat eftersom kategoribehovet beror pa
konsumentens malrelaterade kategorier 1 kombination med konsumtionssituation.
Respondenten skulle da tvingas goéra en sammanvigning av hur val sockerfri lidsk
tillfredstiller behovet i en mingd olika situationer for att uppskatta det egna kategoribehovet.
For att studera kategoribehovet har vi déarfor valt att inte fraga respondenterna explicit om
detta utan istdllet lata mellanliggande métt pd kategorikinnedom, kategoriattityd och

kopintention for kategorin ge en samlande bild av kategoribehovet.

Kategorikinnedomen berdknades i1 efterhand genom att med hjilp av erinransfrigan ovan
rdkna ut hur manga varumirken i kategorin respondenten erinrade totalt. Kategoriattityd
mittes med en explicit frdga, vilken avhandlats ovan. Kopintentionen till kategorin
berdknades ocksd i efterhand utifrdn respondentens svar pa kopintentionsfrdgan ovan dar

antalet sockerfria ldskedrycker som respondenten amnade kdpa adderades.

% Ajzen & Fishbein, 1980.
%7 Se MacKenzie et al., 1986; Mittal et al., 1999; Nordfilt et al., 2004.
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3.4.4 Studiens tillforlitlighet

Reliabilitet

Reliabilitet ar ett matt pd hur troligt det dr att en jamforbar studie som genomfors vid ett
senare tillfille skulle ge liknande resultat.*® Detta innebér med andra ord att om man miter en
sak vid en tidpunkt, bér man vid ett senare tillfille kunna méta samma sak och fa samma
resultat. Att gora mitningar vid flera olika tillfdllen dr emellertid ofta forknippat med
svérigheter. FOor att garantera studiens reliabilitet kan man dérfor istéllet anvinda intern
konsistens som matt pa reliabiliteten.” Intern konsistens innebir att det finns en homogenitet i
en uppsittning matt som syftar till att finga in samma teoretiska variabel.”” Istillet for att gora
métningar vid flera olika tillfallen gér man saledes flera métningar av samma variabel vid ett
och samma tillfille. Vi har i mojligaste man anvént oss av flerfrigematt dar vi testat den
interna konsistensen med hjilp av Cronbach’s alpha. Om Cronbach’s alpha overstiger 0,7 kan
den interna konsistensen betraktas som hog.”' Eftersom den interna konsistensen dverlag i
denna studie 4r mycket god, Cronbach’s alpha verstigande 0,84 for alla flerfragematt,” kan
reliabiliteten for flerfrigemdtten anses vara hog. Frdgan om kdpintention bestod enbart av en
fraga, dir respondenten uppmanades att summera sina inkop till 10. Detta resulterade i att
slentrianméssig ifyllnad undveks eftersom det krdvs viss noggrannhet i ifyllnadet for att

uppné en korrekt summering.

Validitet

Validitet definieras som den utstrickning i vilken skillnader i en métning av en foreteelse
beror pa skillnader i populationen med avseende pad denna fOreteelse snarare dn péa
systematiska eller slumpméssiga fel i miétningen.”” Validitet innebdr med andra ord att

undersokningen verkligen méter det den avser mita. Det finns flera olika typer av validitet.

Innehallsvaliditet
Innehallsvaliditet avser hur representativa undersokningens matt ar for métningen av de
teoretiska variablerna.” Alla dimensioner av en teoretisk variabel bér med andra ord

innefattas 1 mattet av densamma. For att sdkerstéilla att sd ar fallet har 1 denna studie anvénts

% Malhotra, 2004.

* Séderlund, 2005.

* Malhotra, 2004.

°! Tbid.

%2 Se avsnitt 3.4.3Undersckningsvariabler samt Appendix I.
%> Malhotra, 2004.

** Séderlund, 2005.
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beprovade fragematt som tidigare visat sig pd ett bra sitt ticka in olika aspekter av de

undersokta variablerna.

Begreppsvaliditet

Begreppsvaliditet avser forhallandet mellan undersdkningens observerade virden och de
teoretiska variabler de speglar.”> Hog grad av begreppsvaliditet innebér siledes att ett matt
miter vad det dr avsett att méita. Begreppsvaliditeten garanteras i denna studie genom
anvindandet av vil beprovade operationaliseringar vars validitet tidigare ar testad. For frigan
om kopintention undersokte vi den nomologiska’ validiteten genom att titta pa korrelationen
mellan varumarkesattityd och kopintention. Dessa variabler ska enligt teorin korrelera positivt
och for att mattet ska kunna anses ha en hog nomologisk validitet bor de ocksé korrelera
positivt 1 empirin. Korrelationen mellan kategoriattityden och kdpintentionen till kategorin
var 0,63. Mellan varumirkesattityd och kopintention till Sprite Zero, Fanta Free respektive
Coca-Cola light var korrelationen 0,41, 0,36 respektive 0,42. Alla dessa korrelationer hade en

signifikansniva pd 0,00, vilket visar pa en god nomologisk validitet i fragan.

Intern validitet

Intern validitet avser huruvida manipulationen av de oberoende variablerna verkligen
orsakade de observerade effekterna pa de beroende variablerna.”” Om de beroende variablerna
paverkas av externa faktorer blir det nistintill omdjligt att dra nagra slutsatser om orsaks- och
verkanssambandet mellan de oberoende variablerna och de beroende variablerna. I denna
studie har det darfor varit av storsta vikt att halla alla externa faktorer konstanta, sa att
skillnader 1 svarsnivdn for de olika kommunikationsmalen kan hénforas till vilken annons
respondenterna exponerats for. En rad dtgdrder som syftade till att kontrollera for externa
faktorer vidtogs darfor i samband med ifyllandet av enkiterna sa att alla respondenter skulle
besvara enkéten under sa identiska forhdllanden som mojligt. Studien genomfordes under en
kort tidsperiod i1 en avgrdnsad klassrumsmiljo. Alla respondenter gavs samma instruktioner
och 1 egenskap av undersokningsansvariga fanns vi till hands under ifyllandet for att besvara
eventuella fragor. Vidare dvervakade vi respondenterna sé att de inte kommunicerade eller pa
annat sétt interagerade med varandra under ifyllandet av enkidten. For att ytterligare minimera
risken for att respondenterna paverkade varandra papekades att det inte fanns nigra réitta eller
felaktiga svar och att det var just deras dsikt vi var intresserade av. For att sdkerstilla studiens

interna validitet anvdndes dessutom fiktiva annonser for savil de undersokta varuméirkena

%% Sgderlund, 2005.
% Malhotra, 2004.
7 Ibid.
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som de dvriga varumérkena, vilket medfor att tidigare erfarenheter av annonserna inte kan
inverka pa resultatet. Vidare holls annonsutformningen konstant for de fyra annonstyperna
med avseende pd bakgrund och tagline. Enda skillnaden annonserna emellan var vilka flaskor
som forkom pa annonsbilden. Enkéten utformades med eftertanke sé att frageordningen inte
skulle inverka pad svarsnivaerna. Slutligen bor nimnas att bekvamlighetsurvalet medfor en
homogenitet bland respondenterna, som gor att risken for att demografiska variabler ger
upphov till stora skillnader minskar. Med alla de dtgdrder som vidtagits for att minimera

paverkan fran externa faktorer i atanke anser vi att studiens interna validitet dr hog.

Extern validitet

Extern validitet avser huruvida orsaks- och verkanssambandet som studien visar pd kan
generaliseras.” I externt validitetshinseende #r ett bekvimlighetsurval ofta inte Gnskvirt,
eftersom detta medfor att urvalet inte dr representativt for befolkningen och resultaten ddrmed
inte generaliserbara. Denna invdndning mot bekviamlighetsurvalets negativa effekter pd den
externa validiteten blir emellertid mindre relevant nir man som vi studerar relativa nivéer
snarare dn absoluta. Det dr ndmligen inte svaren i absoluta termer som ska generaliseras utan
istdllet orsaks- och verkanssambandet som manipulationen resulterat i. P& en punkt ansig vi
det dock viktigt att ur generaliserbarhetssyfte ha ett s& representativt urval som mdjligt. Som
tidigare ndmnts onskade vi inte att respondenterna skulle kunna forvédntas ha hogre kdnnedom
om de 1 alliansen ingdende varumirkenas koppling till varandra dn populationen i sin helhet.
Vi valde dirfor att genomfora studien pd KTH. Slutligen bor ndmnas att mélgruppen for
sockerfri lask frdmst dr ungdomar av bade manligt och kvinnligt kon. Konsfordelningen 1
studien var 51 procent mén och 49 procent kvinnor for de som sett rangeannonsen, 55 procent
mén och 45 procent kvinnor for de som sett Sprite Zeroannonsen, 49 procent méin och 51
procent kvinnor for de som sett Fanta Freeannonsen och 52 procent méin och 48 procent
kvinnor for de som sett Coca-Cola lightannonsen. Ingen av dessa grupper har en signifikant
skillnad i andelen médn och kvinnor pa femprocentnivan och dérfor kan urvalet trots allt ses
som representativt bade ur kons- och dldershinseende. Nir det géller vilka typer av produkter
som studien kan generaliseras till att omfatta sa aterkommer vi till detta 1 diskussionsavsnittet
och néjer oss hdar med att konstatera att den externa validiteten, utifrdn det ovan forda
resonemanget, kan anses vara timligen god med avseende pa studiens generaliserbarhet till en

bredare population.

% Malhotra, 2004.
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3.5 Analysverktyg och beslutsregler

Samtliga statistiska analyser har genomforts med hjélp av statistikprogrammet SPSS. Vi har
anvint oss av medelvirdesjamforelser, foretradelsevis i form av ANOVA tester, men i en del
fall aven t-tester. Den signifikansniva som legat till grund for beslut &r tio procent och i de fall

hypoteserna varit riktade har signifikansnivén halverats.
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4. EMPIRI, HYPOTESPROVNING OCH ANALYS

1 detta avsnitt redovisar och analyserar vi resultaten fran huvudstudien samt avgér huruvida vi finner
stod for de hypoteser som genererades i teoriavsnittet.

4.1 Kategoribehov

4.1.1 Kategorikannedom

Variabel Rangeannons Singelannons Signifikans

Erinran antal varumérken 3,36 2,54 0,00

Resultaten visar att respondenter erinrar fler varumérken i kategorin om de exponerats for en

rangeannons jaimfort med om de exponerats for en singelannons.

Diérmed finner vi stod for Hypotes 1: Respondenter erinrar fler varumérken i kategorin vid
exponering for en rangeannons dn vid exponering for en singelannons.

4.1.2 Kategoriattityd

Variabel Rangeannons Sprite Zero Fanta Free Coca-Cola light

Kategoriattityd 3,32 4,13 (0,03)* 3,56 (0,43)* 3,47 (0,96)*

* Signifikansnivén gentemot den grupp som exponerats for en rangeannons anges inom parentes.

Resultaten visar att kategoriattityden inte fordndras vid exponering for en rangeannons
jamfort med exponering for en singelannons for ett starkt varumédrke. Den blir ddremot
signifikant ligre om respondenten exponerats for en rangeannons jimfort med en Sprite
Zeroannons, medan exponering for en rangeannons jaimfort med en Fanta Freeannons inte ger
ndgon signifikant skillnad i kategoriattityd. Kategoriattityden blir sdledes inte hogre vid

exponering for en rangeannons dn vid exponering for en singelannons for ett svagt varumarke.

Dérmed finner vi stod for Hypotes 2a: Kategoriattityden fordndras inte vid exponering for
en rangeannons jaimfort med exponering for en singelannons for ett starkt varumérke.

Dirmed finner vi inte stod for Hypotes 2b: Kategoriattityden blir hdgre vid exponering for
en rangeannons dn vid exponering for en singelannons for ett svagt varumérke.

4.1.3 Kopintentionen till kategorin

Variabel Rangeannons Singelannons Signifikans
Kopintention till kategorin 29,3 % 35,8 % 0,20
(andel sockerfri lisk)
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Resultaten visar att kopintentionen till kategorin inte blir hdgre om respondenterna exponerats
for en rangeannons dn om de exponerats for en singelannons. Snarare finns en tendens at

motsatt hall.

Dirmed finner vi inte stod for Hypotes 3: Kopintentionen till kategorin blir hogre vid
exponering for en rangeannons dn vid exponering for en singelannons.

4.2 Varumarkeskannedom

4.2.1 Ilgenkanning

Variabel Rangeannons Singelannons Signifikans
Igenkénning Sprite Zero 86% 92% 0,78
Igenkénning Fanta Free 84% 79% 0,88
Igenkinning Coca-Cola light 99% 100% 0,48

Resultaten visar att igenkénningen inte fordndras, varken for ett svagt eller starkt varumérke,
vid exponering for en rangeannons jamfort med exponering for en singelannons for samma

varumarke.

Dirmed finner vi stod for Hypotes 4a: Igenkdnningen av ett starkt varumérke i kategorin
forédndras inte vid exponering for en rangeannons jamfort med exponering for en singelannons
for samma varumérke.

Dirmed finner vi stod for Hypotes 4b: Igenkdnningen av ett svagt varumérke i kategorin
forédndras inte vid exponering for en rangeannons jamfort med exponering for en singelannons
for samma varumérke.

4.2.2 Erinran
Variabel Rangeannons Singelannons Signifikans

Erinran Sprite Zero 76% 71% 0,45
Erinran Fanta Free 77% 57% 0,00
Erinran Coca-Cola light 93% 88% 0,67
Erinran Sprite Zero (plats) 2,49 1,96 0,01
Erinran Fanta Free (plats) 2,69 2,28 0,04
Erinran Coca-Cola light (plats) 1,27 1,23 0,98

Resultaten visar att erinran av ett starkt varumirke inte fordndras vid exponering for en
rangeannons jamfort med exponering for en singelannons for samma varumérke. For ett svagt

varumirke dr andelen som erinrar varumérket hogre vid exponering for en rangeannons én vid
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exponering for en singelannons for samma varumérke. Detta resultat dr signifikant for Fanta

Free men har dven samma tendens for Sprite Zero.

Det visar sig ocksa att den position ett starkt varumérke i kategorin erinras pa inte fordndras
vid exponering for en rangeannons jamfort med exponering for en singelannons for samma
varumirke. Ddremot erinras ett svagt varumérke i kategorin senare vid exponering for en

rangeannons dn vid exponering for en singelannons for samma varumérke.

Dirmed finner vi stod for Hypotes 4c¢: Erinran av ett starkt varumarke i kategorin fordndras
inte vid exponering for en rangeannons jamfort med exponering for en singelannons for
samma varumarke.

Dirmed finner vi stod for Hypotes 4d: Erinran av ett svagt varumirke i kategorin blir hogre
vid exponering for en rangeannons @n vid exponering for en singelannons for samma
varumirke.

Dirmed finner vi stod for Hypotes 4e: Den position ett starkt varumérke 1 kategorin erinras
pa fordndras inte vid exponering for en rangeannons jimfort med exponering for en
singelannons for samma varumarke.

Dirmed finner vi stod for Hypotes 4f: Ett svagt varumdrke 1 kategorin erinras senare vid
exponering for en rangeannons dn vid exponering for en singelannons for samma varumarke.

4.3 Varumarkesattityd

Variabel Rangeannons Singelannons Signifikans
Attityd Sprite Zero 3,70 4,22 0,20
Attityd Fanta Free 3,54 4,05 0,20
Attityd Coca-Cola light 3,71 3,66 0,99

Resultaten visar att attityden till ett starkt varumérke inte foréndras vid exponering for en
rangeannons jamfort med exponering for en singelannons for samma varumérke. Attityden
skiljer sig inte heller signifikant at mellan exponering for range- och singelannons for svaga

varumarken.

Diérmed finner vi stod for Hypotes Sa: Attityden till ett starkt varumérke fordndras inte vid
exponering for en rangeannons jamfort med exponering for en singelannons for samma
varumirke.

Dérmed finner vi inte stod for Hypotes Sb: Attityden till ett svagt varumarke skiljer sig &t
vid exponering for en rangeannons och vid exponering for en singelannons for samma
varumirke.
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4.4 Kopintention

Variabel Rangeannons Singelannons Signifikans
Kopintention till rangen (andel 17,7 % 21,8 % 0,29
varumirken fran rangen)
Kopintention Sprite Zero 6.8 % 4,8 % 0,37
Kopintention Fanta Free 3,9 % 7,1 % 0,14
Kopintention Coca-Cola light 7,0 % 15,9 % 0,02

Resultaten visar att kopintentionen for de i rangen ingadende varumérkena inte fordndras om

respondenterna exponerats for en rangeannons jimfort med en singelannons.

Diérmed finner vi inte stod for Hypotes 6: Den totala kopintentionen for de i rangeannonsen
ingdende varumirkena blir hogre vid exponering for en rangeannons 4n vid exponering for en
singelannons.

Resultaten visar vidare att kdpintentionen for ett starkt varumérke blir hdgre vid exponering
for en singelannons for samma varumérke dn vid exponering for en rangeannons. Déremot
blir kopintentionen for ett svagt varumirke inte hdgre vid exponering for en rangeannons dn

vid exponering for en singelannons for samma varumérke.

Dirmed finner vi stod for Hypotes 7a: Kopintentionen for ett starkt varumirke blir hdgre
vid exponering for en singelannons for samma varumérke &n vid exponering for en
rangeannons.

Dérmed finner vi inte stod for Hypotes 7b: Kopintentionen for ett svagt varumirke blir
hogre vid exponering for en rangeannons @n vid exponering for en singelannons for samma
varumérke.

Varumirke Kopintention erinrat Kopintention ej erinrat Signifikans
Sprite Zero 8,1% 1,8% 0,00
Fanta Free 6,4% 2,5% 0,00
Coca-Cola light 12,1% 0,8% 0,01
Range 29,0% 17,2% 0,00

Resultaten visar att kopintentionen till ett varumérke blir hogre om varumirket erinras 4n om
det inte erinras. Dessutom blir kdpintentionen till rangen hégre for de respondenter som

erinrar alla de i rangen ingdende varumadrkena dn for de som inte erinrar alla varumérkena.

Dirmed finner vi stod for Hypotes 8a: Kopintentionen for ett varumirke blir hogre om
varumérket erinras dn om det inte erinras

Dirmed finner vi stod for Hypotes 8b: Kdpintentionen for de i rangeannonsen ingdende
varumirkena blir hogre om alla varumérken i rangen erinras &n om inte alla varumirken
erinras.
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4.5 Typikalitet

Variabel Rangeannons Singelannons Signifikans
Typikalitet Sprite Zero 4,25 4,96 0,07
Typikalitet Fanta Free 4,32 4,21 0,98
Typikalitet Coca-Cola light 4,99 4,45 0,09

Resultaten visar att typikaliteten for ett starkt varumédrke blir hogre vid exponering for en
rangeannons in vid exponering for en singelannons for samma varumérke. Typikaliteten for
ett av de svaga varumdrkena, Sprite Zero, blir hogre vid exponering for en singelannons in
vid exponering for en rangeannons. Detta géller dock inte for det andra svaga varumérket,
Fanta Free, dir det inte finns ndgon signifikant skillnad mellan respondenter som exponerats

for en singelannons och respondenter som exponerats for en rangeannons.

Diérmed finner vi stod for Hypotes 9a: Typikaliteten for ett starkt varumarke blir hdgre vid
exponering for en rangeannons dn vid exponering for en singelannons for samma varumarke.

Dirmed finner vi inte stod for Hypotes 9b: Typikaliteten for ett svagt varumérke skiljer sig
at vid exponering for en rangeannons och vid exponering for en singelannons for samma
varumirke.

4.6 Sammanfattning av resultat
Utifrdn véra resultat foljer nedan en sammanstéllning av de fordelar och nackdelar vi

identifierat med en rangeannons jamfort med en singelannons. Sammanstéllningen géller pa

varumérkesniva och vi tar hir sdledes inte hdnsyn till effekterna pa portfoljniva.

4.6.1 Fordelar med rangeannons

+ Erinran av fler varumirken i kategorin
+ Erinran av ett svagt varumérke blir hdgre

+ Typikaliteten for ett starkt varumirke blir hdgre

4.6.2 Nackdelar med rangeannons

- Ett svagt varumadrke erinras senare

- Kopintentionen till ett starkt varumirke blir ldgre

4.6.3 Neutrala resultat

+ Kategoriattityden foréndras inte
+ Kopintentionen till kategorin forédndras inte

+ Igenkédnningen fordndras inte, varken for ett starkt eller for ett svagt varumarke
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Erinran av ett starkt varumérke foréndras inte

Den position ett starkt varumarke i kategorin erinras pé foréndras inte
Varumirkesattityden fordndras inte, varken till ett starkt eller svagt varumérke
Den totala kopintentionen for de i rangen ingdende varumérkena foréndras inte

Kopintentionen for ett svagt varumérke fordndras inte

oK K K KW

Typikaliteten for ett svagt varumédrke fordndras inte
Att en variabel inte fordndras vid exponering for en rangeannons jamfort med exponering for

en singelannons kan 1 manga fall betraktas som en fordel eftersom tre varumérken samsas om

samma annonsutrymme i en rangeannons. Detta diskuteras vidare i ndstkommande avsnitt.
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5. DISKUSSION

1 detta avslutande avsnitt kommer vi att diskutera de resultat som redovisades i foregdaende kapitel och
visa pa implikationer av studien. Slutligen ges kritik till studien samt forslag pd framtida forskning
kring dmnet.

5.1 Diskussion av resultat

5.1.1 Kategoribehov

Kategorikdnnedom, kategoriattityd och kdpintention till kategorin studerades for att ge en
overgripande bild av kategorireklamens effekter pa kategoribehovet. Enligt vad som
forutspatts har en rangeannons positiva effekter pa kategorikinnedomen, vilket forklaras dels
av att konsumenterna i hogre grad uppmirksammar, bearbetar och minns en annons som é&r
annorlunda och dels av att en rangeannons hjidlper dem att dven komma ihag fler

subkategorier.

Kategorireklam har inte samma positiva effekter pa kategoriattityden. Den tenderar istéllet att
bli nagot ldgre av en rangeannons, dven om det bor betonas att detta resultat endast &r
signifikant for ett av de svagare varumidrkena (Sprite Zero). En mojlig forklaring till detta
skulle kunna vara att produkternas gemensamma nidmnare, produktkategorins specifika
attribut, fir en mer framtrddande roll. I detta fall utgérs denna gemensamma ndmnare av
attributet sockerfri, vilket kan forknippas med bantning eller ddlig smak. Kategoriattityden
kan d& ha kommit att formas av en negativt laddad association till kategorin som synliggjorts i

och med rangeannonsen.

Kopintentionen till kategorin skiljer sig inte at vid exponering for en rangeannons och en
singelannons, dven om tendensen gér at samma héll som kategoriattityden. Att kopintentionen

tenderar att bli ldgre dr troligtvis en foljd av att kategoriattityden tenderar att bli ndgot ldgre.

Kategorireklam har en starkt positiv effekt pa kategorin, nimligen att kdnnedomen Okar.
Diremot tenderar attityden och kdpintentionen att bli ligre dven om dessa resultat inte dr
signifikanta och dérmed inte statistiskt sdkerstdllda. S& ndr som pad kinnedomen har
kategorireklam sdledes inte sa stora effekter pd de variabler som speglar kategoribehovet.
Detta dr logiskt eftersom kategoribehov, som tidigare ndmnt, framst ar ett viktigt

kommunikationsmal for produkter som tillhor nya kategorier eller kategorier som konsumeras
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sdllan. For véletablerade kategorier dr darfor kategoribehovet i termer av kategorikdnnedom,
kategoriattityd och kopintention till kategorin relativt stabilt. Slutsatsen blir ddrmed att en
rangeannons for varumérken i en viletablerad kategori i viss utstrickning kan stimulera
kategoribehovet, frimst genom att 6ka kategorikinnedomen, och att det finns en liten risk att

kategoribehovet minskar i termer av ligre kategoriattityd och kategorikdpintention.

5.1.2 Varumarkeskannedom

Varumirkeskdnnedom delades upp i erinran och igenkdnning. Igenkdnningen fordndrades inte
ndr vi jamforde singelannonser och rangeannonser, vilket troligtvis &r ett resultat av att
konsumenter 1 hog grad kénner igen bade starka och relativt svaga varumérken pa en mogen
marknad. Likasé leder den mogna marknaden till att erinran for ett starkt varumérke redan ar
sa pass hog att en rangeannons inte far nagra effekter pd vare sig i vilken utstrackningen eller
pa vilken plats konsumenter erinrar varumérket. De flesta minns det starka varumirket och
det dr top-of-mind hos de flesta konsumenter. Erinran for ett svagare varumérke blir ddremot
hogre. Effekten visade sig vara storre for Fanta Free dn Sprite Zero, vilket tyder pa att ju
svagare varumérket 4r desto storre paverkan har en rangeannons pa kinnedomen.”” Den hogre
erinran for svagare varumérken forklaras enligt teorin av att varumirkena associeras mer med
kategorin nir de omges av andra representanter for samma kategori, men dven av att en

rangeannons sticker ut mer och darfor bearbetas 1 hdgre grad.

Den enda negativa effekten pa varumirkeskdnnedom visade sig vara att svagare varumarken
erinras senare. Detta resultat dr emellertid inget orosmoln ur ett portfoljperspektiv. Senare
erinran dr en logisk foljd av kategorireklamens positiva effekt att fler varumérken i kategorin
erinras. Alla varumérken kan inte vara top-of-mind och nér interference effekter uppstar riktas
uppmarksamheten mot vdlkénda varumirken. Svagare varumérken far da finna sig i att hamna
lingre mner pd listan ndr konkurrensen om de forsta platserna hérdnar. Ur
varumirkesperspektiv forefaller dérfor en rangeannons ha negativ effekt pa erinran for ett
svagt varumdrke. Det bor emellertid betonas att kategorireklamen har en positiv effekt pa
huruvida konsumenter erinrar ett svagare varumdrke dverhuvudtaget. Detta ar viktigare dn
vilken plats varumirket erinras pd, eftersom att Gverhuvudtaget bli ihdgkommen é&r en
forutséttning for att finnas med i1 konsumentens consideration set i erinransbaserade
valsituationer. Sammantaget far séledes en rangeannons mycket positiva effekter pa

varumérkeskdnnedomen, bade ur ett varuméarkesperspektiv och ur ett portfoljperspektiv.

% Fortest 1 visar att Fanta Free har ligre varumirkeskannedom #n Sprite Zero.
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5.1.3 Varumarkesattityd

En rangeannons ger ingen signifikant effekt pd vare sig attityden till starka eller svaga
varumirken. Att starka varumérken inte paverkas &r logiskt eftersom attityden till dessa ofta
ar relativt stabil. Svagare varumirken borde 4 andra sidan paverkas av spillover effekter fran
utvérderingen av alliansen, som i sin tur till stor del beror pa varumérkeskompatibiliteten. Att
sadana spillover effekter kan gora sig géllande kan inte helt uteslutas med hjilp av véra
resultat. Enligt tidigare forskning kring klassisk konditionering fr varumarkesallianser storre
paverkan nir konsumenterna exponeras fOor varuméirkena tillsammans vid upprepade
tillfallen.'” Sadana tendenser gir att utlisa ur véra resultat. Attityden till de svagare
varumirkena skiljer sig inte signifikant at vid kategorireklam, men tendensen &r att den blir
lagre. Om vi tillater oss att spekulera kring detta skulle det kunna vara ett resultat av att
kompatibiliteten uppfattas som lag eftersom varumérkena till synes &r konkurrerande. Mot
den bakgrunden skulle upprepade exponeringar for en rangeannons innebdra mojligheter att
paverka varumadrkesattityden till svagare varumérken i positiv riktning, forutsatt att man kan
astadkomma en allians som utvirderas positivt. Detta skulle exempelvis kunna géras genom
att i marknadskommunikation betona hur de olika varumirkena kompletterar varandra. Det
bor dock understrykas att detta dr hypotetiska resonemang och att kategorireklam inte har
nagra storre effekter pd varumérkesattityden, varken till starka eller till relativt svaga
varumirken. Detta resultat kan i sin tur, ur ett portfoljperspektiv, ses som nagonting positivt
eftersom tre varumérken kan exponeras till priset av en annons utan att det fir negativa

effekter pa varumarkesattityden.

5.1.4 Kopintention

I teorin borde en rangeannons leda till att den totala kdpintentionen for de i rangen ingdende
varumérkena blir hogre, eftersom en konsument tenderar att basera sin utvirdering pd de
presenterade alternativen istéllet for pd information som finns sparad i konsumentens minne
nér flera alternativ forekommer tillsammans. Nér det géller den totala kdpintentionen till de i
rangen ingdende varumédrkena fordndras den dock inte om konsumenterna exponerats for en
rangeannons eller en singelannons. Detta skulle eventuellt kunna forklaras med att om
produkter som dr ungefar lika attraktiva presenteras bredvid varandra minskar sannolikheten
att konsumenten kommer att kdpa ndgon av dem, jimfort med om de presenteras separat.

Detta beror pa att en konflikt skapas eftersom konsumenten inte kan se ndgon direkt

1%0'Se McSweeney & Bierley, 1984.
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anledning att vilja det ena alternativet Sver det andra.'®’ Konsumenten baserar siledes sin
utvéirdering pa de presenterade alternativen, men kan i slutdndan inte véilja varfor effekterna

tar ut varandra och kdpintentionen till hela rangen forblir densamma.

Kopintentionen till ett starkt varumédrke blir starkare om konsumenterna exponerats for en
singelannons jamfort med en rangeannons. Detta kan hinforas till att en rangeannons gor att
andra alternativ dn kategoriledaren dverviags medan en singelannons medfor att det starka
varumirket inte utvdrderas gentemot andra varumérken. Déremot blir kdpintentionen inte
hogre for ett svagt varumérke om konsumenterna exponerats for en rangeannons jamfort med
en singelannons. Detta motséger tidigare studier som visat att om varumérket dr mindre
attraktivt jamfort med referenspunkten kommer det att vinna pé att presenteras tillsammans

med andra varumirken.'®

Detta skulle dock eventuellt kunna forklaras av att Sprite Zero och
Fanta Free inte &r mindre attraktiva &n Coca-Cola light utan att de istdllet &r de mest attraktiva
alternativen inom andra subkategorier till sockerfri ldsk. Coca-Cola light utgér dérfor inte

referenspunkten till dessa varumérken.

Overlag forefaller inte kategorireklam ha positiva effekter pa kopintentionen. Resultaten kring
kopintention ger emellertid ytterligare stod for att det dr efterstravansvirt att ha erinran som
kommunikationsmal. K&pintentionen till ett varumérke blir hogre om varumérket erinrats. De
respondenter som erinrat alla varumérken i rangen har dessutom en hogre kopintention till
rangen som helhet. Kategorireklam har en positiv effekt pa erinran men kopintention blir ej
hogre trots att det finns en positiv korrelation mellan erinran och kdpintention. Detta tyder pé
att de konsumenter som inte bearbetat annonsen och dirmed inte erinrat varumérkena i
densamma fattar kopbeslut som inte dr beroende av annonsbudskapet de just har exponerats
for. Det kan istdllet exempelvis rora sig om koOpbeslut som grundar sig pd enbart
minnesbaserad information. Detta far till foljd att kopintentionen inte Okar totalt trots att

erinran okar.

Sammanfattningsvis kan sdgas att ur ett portfoljperspektiv gér en rangeannons ingen skillnad
for kopintentionen. Kopintentionen till de i rangen ingdende varumirkena blir varken hogre

eller ldgre vid exponering for en rangeannons &n for en singelannons. Ur

1" Tversky & Shafir, 1992.
12 Hsee & Leclerc, 1998.
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varumirkesperspektiv dr det emellertid mer fordelaktigt att anvinda sig av singelannonser dn

rangeannonser for starka varumérken.

5.1.5 Typikalitet

Typikaliteten for ett starkt varumérke blir hogre vid exponering for en rangeannons én vid
exponering for en singelannons. Rent intuitivt dr detta resultat logiskt eftersom varumérket 1
en rangeannons kontrasteras med svagare och dirmed mindre typiska varumirken.
Konsumenten pdminns sdledes om att det starka varumarket faktiskt &r det mest typiska. For
svagare varumirken forutspaddes att assimilerings- eller kontrasteffekter skulle forekomma.
For Sprite Zero verkar kontrasteffekten ha gjort sig gillande i och med att en rangeannons
medfor att varumadrket uppfattas som mindre typiskt. En rangeannons ger emellertid ingen
fordndring 1 hur typiskt Fanta Free anses vara. En mojlig forklaring ar att konsumenter har
divergerande dsikter om hur nira kategoriledaren Fanta Free ligger. P4 sa vis kan en del
konsumenter assimilera skillnaderna medan andra betonar kontrasterna. Sammantaget

paverkas dérfor inte Fanta Frees typikalitet.

5.2 Implikationer

Vara resultat visar att kategorireklam &r ett anvdndbart redskap i1 marknadsforarens
verktygsldda. Diaremot skulle vi inte vilja hdvda att det dr nagot som alla foretag borde dgna
sig at vid alla tillfallen. Det finns istéllet vissa omraden for vilka kategorireklam kan ténkas
vara speciellt lampligt. For foretag som éger flera varumirken inom samma kategori dr det av
vikt att befdsta kategorin, 1 synnerhet om de dr marknadsledande inom kategorin. Tidigare
studier har visat att konsumenter tenderar att vdlja produkter fran salienta kategorier snarare
an fran mindre salienta kategorier.'” Eftersom kategorireklam 6kar varumirkeskinnedomen
for de marknadsforda varumirkena kommer foretagets produkter att bli mer salienta i
kategorin och kategorin mer salient som helhet. Dessutom kommer de, inom
produktportfoljen, svagare varumérkenas varuméirkeskdnnedom att bli hogre om de
marknadsfors 1 en range jamfort med om de marknadsfors separat. Av den anledningen &r

kategorireklam ett utmérkt sétt att hdja varuméarkeskdnnedomen for svaga varumérken.

Om vi utgar ifrdn de kommunikationseffekter varumirkesigare kan tinkas ha for en kampan;

(kategoribehov, varumérkeskdannedom, varumérkesattityd och kdpintention) sa kan vi se att

1% Nedungadi et al., 2001.
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kopintention dr den enda kommunikationseffekten som uppnas bast med singelannonser for
starka varumdrken. Kdpintentionen dr det sista steget i mikromalkedjan och kan ses som det
viktigaste, eftersom det har hogst korrelation med faktiskt kdpbeteende. Att det starka
varumirket far ldgre kopintention vid anvdndandet av en rangelannons jimfort med en
singelannons dr ddrmed, pa varumérkesniva, en stor nackdel med kategorireklam. For att 6ka
kopintentionen till de i rangen ingdende varumirkena skulle det mahénda krévas en kampanj
som uppmirksammar konsumenterna pa hur de olika varumérkena kompletterar varandra.
Kampanjer som dr utformade att driva kdpintention brukar ocksé ha inslag av promotion. Att
kombinera reklam med promotion ger pa ling sikt en hdgre och mer stabil forsiljning.'®
Exempel pd hur en sddan kampanj skulle kunna se ut i butik &r: ”Det finns en ldsk for varje
tillfalle! Valj tva lask (ur rangen) och fa den tredje gratis!” eller ”Vilj lask efter humor! Kop
tre ldsk (ur rangen) och tidvla om en resa till Aruba!”. Den typen av promotion tillsammans
med reklam borde ha storre potential att 6ka kopintentionen till och forsédljningen av de i

rangen ingéende varumérkena.

Det kanske mest intressanta resultaten i denna studie dr de som inte skiljer sig t beroende pé
om konsumenten exponerats for en singel- eller rangeannons, nidmligen varumérkesattityd,
kategoriattityd, typikalitet och kopintention for ett svagt varumirke samt kopintention till
kategorin. Denna brist pa skillnad innebér foljaktligen att foretag kan kdra en annons istéllet
for tre om de har ndgon av dessa variabler som mélséttning med kampanjen. Med andra ord
kan foretaget antingen ldgga ned en tredjedel av reklambudgeten, forutsatt att alla varumédrken
har lika stor budget, eller kora tre ganger s& manga exponeringar till samma pris. Detta
resultat dr givetvis av stor betydelse for praktiker som har en begransad reklambudget att rora

sig med.

Utifrédn vara resultat skulle en Brand Manager for Coca-Cola light formodligen hellre lagga
sin marknadskommunikationsbudget pd singelannonser 4n rangeannonser for att Oka
forsdljningen. Brand Managers for svaga varumirken har desto mer att vinna pd att anvdnda
sig av kategorireklam. For dem leder en rangeannons inte till nigra egentliga negativa
effekter, utan den skapar utrymme att betala mindre per varumédrke och exponering. Vi
foresprakar ddarmed att foretag ska fundera over hur de bést kan hantera alla varumérken 1
kategorin och utforma sin marknadsforing direfter. Ett fokus pa Category Management har

visserligen kunnat urskiljas under de senaste dren, men detta fokus har frimst kretsat kring

1% Dahlén & Lange, 2003.
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hur man bést kan positionera de olika varumérkena i portfoljen for att undvika kannibalisering
och minimera chanserna for konkurrenter att 6ka sina marknadsandelar inom kategorin.
Denna studie visar dock att det finns mycket att tjina pd att dven ténka i termer av Category
Management nér det géller samordning av marknadskommunikation; dér finns det verkliga

synergieffekter av att ha flera varumérken inom en och samma kategori.

5.3 Kritik till studien

Fran en praktikers perspektiv dr taglinen i annonserna mahénda inte den basta eftersom den &r
utformad att fungera lika bra for alla tre varumidrkena och rangeannonsen. Detta innebér att
taglinen inte &r optimalt utformad efter varje varumérkes unika forutséttningar. Kanske hade
resultaten sett annorlunda ut om annonsen for exempelvis Sprite Zero hade betonat den unika
positionering som varumérket har. Unika taglines var emellertid inte mojligt eftersom vi da
inte hade haft kontroll 6ver om det var variation i hur taglinen uppfattades eller vér

manipulation som ledde fram till studiens resultat.

Kopintentionsfragan &r inspirerad av liknande matt som tidigare anvidnts i
forskningssammanhang, men den har inte tidigare testats i exakt det utforande den
forekommer i denna studie. Fragan utgor inte heller del av ett fragebatteri vilket kan forsdmra
reliabiliteten i fragan. Dock har vi testat korrelationen mellan attityd och kopintention for att
kontrollera begreppsvaliditeten. Vi valde att inkludera denna typ av kopintentionsfradga trots
att den inte dr idealisk ur tillforlitlighetssynpunkt, eftersom den ger information kring

kopintention for bade varumirkena, rangen och kategorin.

5.4 Forslag till framtida forskning

Var studie kan ses som en utgdngspunkt och inspiration for framtida forskning inom
kategorireklam och det finns manga relaterade frdgestdllningar att besvara. Ett intressant
dmne att studera dr hur associationerna till varumdrkena och kategorin foréndras vid
kategorireklam. Det vore ocksé intressant att se effekterna av att lansera ett nytt varumarke i
en rangeannons samt att titta pa hur effekterna av kategorireklam forédndras med fler
exponeringar.

I denna studie wunderséker vi varumdrken som dr jdmbordiga utifrdn ett

exklusivitetsperspektiv. Manga foretag har dock varumirken som befinner sig i olika

43



Singel eller Tillsammans? Jepson & Lindskog

prisklasser inom en och samma kategori och som dirmed har skilda malgrupper. Exempelvis
har Arla bade den relativt billiga juicen Jo och den mer exklusiva juicen Tropicana i sin
portfolj. Intressant vore darfor att studera effekterna av kategorireklam d& varumérkena &r
olika ur exklusivitetshdnseende, det vill sdga en konstellation som innehéller ett eller flera

premiumvarumérken eller ldgbudgetalternativ.
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APPENDIX

I. Resultat Fortest 1

Varumirke Varumirkes- Varumirkes- Cronbach’s alpha

kinnedom attityd for attitydsmétten
Coca-Cola light 6,8 4,2 0,96
Coca-Cola light lime 4,1 4.3 0,84
Coca-Cola light caffeine free 3,1 33 0,96
Sprite Zero 4,2 4,0 0,94
Fanta Free 4,1 3,8 0,90
Mini Mer 3,6 4,1 0,97
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Ill. Annonser fér de varumérken som ingar i studien

No sugar. No limits. No sugar. No limits.
The rest is up to you. The rest is up to you.

No sugar. No limits. No sugar. No limits.
The rest is up to you. The rest is up to you.
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lll. Annonser fér andra varumérken dn de som ingar i studien

Grab a Snickers!

A\¥s»
UNITED COLORS

OF BENETTON.

trend vision os
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