Handelshdgskolan i Vél’ 2 O 1 O
Stockholm

Kandidatuppsats i
marknadsforing

Fran retailer till e-tailer

- en studie av konsumentattityder

Abstract

With the fast development of Internet and the e-commerce during the last decades, retailers are now
introducing online stores. This has been adopted as a common strategy within the industry and the phenomenon
seems likely to increase over time. Theory based on brand extension is used in this study to explain the effects
on brand attitude and the link with willingness to pay when a traditional retailer introduces an online store. We
execute an experimental study in order to investigate the effects where we use the offline- and online channel
as well as two brands with different strengths as independent variables. Results show that brand attitude and its
link to willingness to pay transfers to the online channel. We also conclude that retailers don’t experience a loss
of brand attitude when doing this brand extension. Implications and topics for future research are discussed in

the last part of the essay.
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1. Inledning

Internethandeln har okat kraftigt under de senaste aren och den totala omséattningen har vaxt
markant. Under 2009 uppgick siffran till 1388 miljarder vilket innebéar att e-handeln bara 6ver de
senaste tre aren 6kat med ungefar 75 procent (Internetworld 2010). Statistik fran 2009 visar att 63
procent av svenskarna i aldrarna 16-74 nagon gang handlat pa Internet under en ettarsperiod, en

okning med tio procentenheter fran foregaende ar (SCB 2010).

Att utdka sin forsaljning via Internet har enligt Geyskens m.fl. (2002) idag blivit en standardstrategi
for traditionella aterforsaljare som tidigare endast haft forsaljning via fysiska butiker (hadanefter
offlinebutiker). Tilltagandet av en flerkanalsstrategi har lett till att manga aterforséljare utnyttjar sitt
ursprungliga varumarke (parent brand) och for 6ver dess styrkor till sitt varumarke online (Kwon
och Lennon 2009). Samma varumarke som anvants for forséaljning offline blir da ocksa det
varumarke som brukas for onlineforsaljning. Med fa undantag har ocksa de flesta aterforsaljare som
verkar online expanderat fran en offlineverksamhet. Enligt Nantel (2004) visar industrirapporter att
endast tre procent av e-handeln bestar av aterforséaljare som bara anvander sig av Internet som

forsaljningskanal.

Att aterforsdljare skapar sina butiker pa Internet (hadanefter onlinebutiker) verkar det inte rada
nagot tvivel om. Online skiljer sig dock forutsattningarna for att attrahera kunder (Eroglu m.fl.
1999). Det vacker fragor rorande hur aterforséljare kan anvéanda sina tidigare konkurrensfordelar for

forsaljning pa Internet.



1.1 Bakgrund

1.1.1 Internet ar idag en strategi hos aterforsaljare

Jobber (2007) definierar en aterforsaljare som “ett foretag vars affarsidé ar att salja varor till
konsumenter”. Det finns flera olika sorters forsaljningskanaler som en aterforsaljare kan anvanda
sig av for att na ut med sina produkter. Enligt Berger m.fl. (2006) har strategier som involverar fler
an en kanal blivit allt vanligare. Eftersom aterforsaljare tillnandahaller en service till konsumenter
ar det viktigt att produkterna &r tillgdngliga nér konsumenterna vill kdpa dem och darfér kan en
flerkanalsstrategi vara 6nskvérd (Jobber 2007). Vidare kan anvandandet av flera kanaler leda till att
man nar en 6kad del av marknaden. Internets explosionsartade utveckling har inneburit att allt fler
aterforsaljare valt att etablera sig online och bendmningen e-handel har uppstatt. Begreppet syftar
pa aterforsaljare som anvander sig av Internet eller annan typ av elektronisk kanal for att genomfora

affarstransaktioner (Swaminathan och Tayur 2003).

Bricks and clicks ar en vanlig konfiguration for aterforsaljare som véxt fram i och med e-handelns
utveckling (Cattani m.fl. 2004). Bricks and clicks ar aterforsaljare som valjer att utoka sin
offlineforsaljning med att vertikalt integrera en onlinebutik for att erbjuda sina kunder ett alternativ
vid kop av deras varor. Konfigurationstypen illustreras i Figur 1, déar Integrated firm exemplifierar

aterforsaljare med bade offline- och onlinebutik.

Figur 1. Av Cattani m.fl. presenterade konfigurationstyper for aterforsaljare.

Integrated firm

> Retailer

Manufacturer

> E-tailer

Bricks and Clicks

Kélla: Cattani m.fl. (2004).



1.1.2 Varumarket har stor betydelse for onlinebutiker

For att vara framgangsrik som aterforséljare pa Internet krdavs att man kan differentiera sig och
sticka ut fran mangden. Det &r enkelt att forsvinna i den enorma dataméangden och darfor behover e-
handlarna olika metoder for att gora sig synliga, som exempelvis ett starkt varumarke. De aktorer
inom detaljhandeln som utvecklat en stark k&nnedom kring sitt varuméarke har en stdrre chans att
lyckas (HUI 2006). Turnbull och Wilson (1989) hévdar att konsumenters kostnad for att byta
aterforsaljare ar lagre online an offline. Det leder for aterforsaljare till en 6kad betydelse av
varumarket online an offline. Enligt Davis m.fl. (2000) kan ett valkant varuméarke bland annat sanka
den risk som konsumenterna uppfattar vid ett onlinekop. Grewal m.fl. (1998) menar ocksa pa att
den okade informationstransparensen bidrar till att varumarkenas betydelse kommer att fa en allt
viktigare roll. De flesta Brick and clicks har ocksa samma varuméarke for deras offlinebutiker som
for sina onlinebutiker. Skélet for det ar precis vad teorin sager; de vill ta del av de férdelaktiga
attityder som uppstatt da varumarket anvants vid offlineforsaljning (Kwon och Lennon 2009). Nér
aterforsaljare lanserar sin onlinebutik och erbjuder en tjanst online under samma varumarke som det
ursprungliga forklaras det av teori som en varumérkesutvidgning (brand extension) enligt Riel och
Ouwersloot (2005).

1.2 Tidigare forskning

Varumarken har under lang tid varit i centrum for forskning inom marknadsforing (Krishnan och
Hartline 2001). Aaker (1991) och Keller (1993) har med utgangspunkt i konsumentrespons tagit
fram variabler som kopplas ihop med varumérkets vérde (brand equity). Identifierades gjorde fyra
overgripande dimensioner av varumarkets varde: lojalitet (brand loyalty), kannedom (brand
awareness), uppfattad kvalitet (perceived quality) samt associationer [image (brand image) och

attityd (brand attitude)]. Dessa dimensioner kommer vi aterkoppla till under stora delar av arbetet.

Forskning kring varumarkets bestandsdelar ar utforlig precis som framtagna teorier kring
varumarkesutvidgning och har under de senaste 15 éaren varit av stort intresse inom forskning
(Kwon och Lennon 2009). Aaker och Keller (1990) samt Boush m.fl. (1987) presenterade forskning
kring hur man systematiskt utvéarderar attityder och hur det leder till beteende gentemot en
varumarkesutvidgning. Dock har inga akademiska studier anvant denna forskning for att utvardera

just relationen mellan attityder och en utvidgning (Czellar 2003).



Overlag &r forskning kring aterforséljarens inférande av en ny forséljningskanal och hur det
paverkar varumarket bristfallig. Redan for over tio ar sedan havdade Eroglu m.fl. (1999) att
forskare efterfragar mer forskning kring en varumarkesutvidgning fran offline- till
onlineforsaljning, med en inriktning pa teorier kring attityder och konsumentbeteende. Till och med
idag hévdar Davis m.fl. (2000) att trots det stora intresset av varuméarkesbyggande for e-handel har
ringa forskning gjorts for att framstélla en teoretisk referensram. Kwon och Lennon (2009)
instdimmer och menar att ytterst lite akademisk forskning analyserat hur konsumenters erfarenheter
med en aterforsaljare inom en forséljningskanal paverkat aterforsaljarens varumarke i en annan

forsaljningskanal.

En del av den forskning som gjorts pa varumarkesutvidgning med fokus pa dimensioner av
varumarkets varde beskrivs hadr kortfattat. Riel och Ouwersloot (2005) utvdrderade hur vél
konsumenter vill testa en ny onlinetjanst da den var en utvidgning fran ett tidigare offline
varumarke. De tittade ocksa pa om uppfattad kvalité fran det ursprungliga varumarket var
overforbart till utvidgningen. Kwon och Lennon (2009) undersokte effekter av varumarkets image
offline pa varumarkets image online. De fann att en onlinebutik uppfattas mer angenam och
latthanterlig nar den associerades med en redan existerande offline-aterforsaljare med stark image.
Danaher m.fl. (2003) forskade kring lojalitet mot ett specifikt varuméarke da det existerade pa
Internet. Den forskning som fokuserat pa attityder gjordes av Balabanis och Reynolds (2001) och
syftade till att forklara hur vél attityder gentemot en offlinebutik forklarade attityder gentemot

samma aterforsaljares onlinebutik.

Bhat och Reddy (2001) samt Lane (2000) har i sina studier granskat huruvida forandrad uppfattning
om varumarket lett till positiva kopintentioner. Czellar (2003) menar dock pa att lite forskning
gjorts pa den direkta lanken mellan varumarkesutvidgning, attityd och dess inverkan pa

konsumentbeteendet.

1.3 Problemomrade

Som tidigare namnts har tillvaxten av Internet lett till en ny global situation for aterforsaljare som
maste finna sig i att marknaden ser annorlunda ut i och med den véxande e-handeln (Eroglu m.fl.
1999). Kunskapsbristen ar pataglig nar det galler studier i konsumenters attityder gentemot en

nylanserad onlinebutik ndr den introducerats av en redan etablerad offlinebutik. Det &r kunskap som



skulle vara av stor betydelse for aterforsaljare da aterforsaljare genom starka varumarken ar mer
[6nsamma som onlinebutiker (HUI 2006). Starka varumarken tillater foretag att ta ut en prispremie
pa produkter vilket ar essentiellt for aterforsaljare (Aaker 1991; Blackett 1991; Kotler m.fl. 2005).
Att bygga upp ett varumarke och positiva attityder samt halla det vid liv ar for foretag mycket
kostsamt. Ett varumarke ar ingenting ett foretag skapar en gang for alla utan en tillgang som kréaver
standiga investeringar i allt fran kommunikation till forpackning (Kapferer 1997). Likasa é&r
attityder nagonting som under en langre period formats i konsumentens minne (Aronson m.fl.
2007).

Idag sker saledes en utveckling i branschen vilket leder till att aterforséljare som under decennier
byggt upp starka varumarken drivs till att starta onlinebutiker. Huruvida attityder och beteenden ar
Overforbara till nylanserade onlinebutiker, eller om starkare varumarken kommer att forlora sina
uppbyggda attityder, ar av betydelse for bade foretag och konsumenter. Citrin m.fl. (2000)
podangterar vikten av att fylla kunskapsluckan om konsumenters attityder till att e-handla. Vidare
menar Czellar (2003) att empiriska resultat som visar hur varuméarkesutvidgning paverkar relationen
mellan attityd och beteendet ar otillracklig. Kunskapen ar for foretagen avgérande for att lyckas

med deras marknadsforingsstrategier.

Aven om positiva attityder av konsumenter uppfattas om ett varumarke inverkar det pa
aterforsaljares lonsamhet forst da attityderna leder till beteenden som kop eller hog betalningsvilja
(Swaminathan m.fl. 2001). Det gor att attityders inverkan pa konsumentbeteenden ar essentiellt for

aterforsaljare.

1.4 Syfte

| foreliggande uppsats amnar vi undersoka hur &verforbart attityder gentemot en offline-
aterforsaljare, och dess inverkan pa konsumentbeteende, ar till forsaljningskanalen Internet. Vidare
ar syftet att utreda huruvida skillnader i 6verforbarhet paverkas av om aterforsaljarens ursprungliga

varumarke &r starkt eller svagt.



1.5 Forvantat kunskapsbidrag

Fokus med studien ar att Oka forstaelsen for overforbarheten av attityder fran offline- till
onlinebutiker. Vi &mnar dven till viss del understka hur attityderna dverfors till beteenden. Genom
detta vill vi inféra ny kunskap for hur aterforsaljare bor utforma strategier i etableringen av
onlinebutiker. Vidare vill vi inféra en ny dimension av forstaelse for de implikationer Internets
tillvaxt far pa marknaden for aterforsdljare. Vi avser dven att berika kannedom inom
varumarkesforskning, dar vi vill utdka insikten om varumarkets betydelse for aterforséljare online.
Bristen pa teoretiska modeller i omradet leder till att vi har for avsikt att framstélla en teoriram som
ar applicerbar for vidare forskning i omradet.

1.6 Avgransningar

Vi fokuserar i studien pa det varde ett varumarke har for konsumenter, vilket bendmns
konsumentbaserat varumarkesvarde (Keller 1993). Vi tittar inte pa finansiellt varde vilket ar en
annan forklaring av ett varumarkes varde (Johansson och Wollsén 2007). | denna studie fokuserar
vi pa attityder och vi véljer inte att titta pa andra dimensioner som tillsammans med attityd forklarar
ett varumarkes varde (Yoo och Donthu 2001; Arnett m.fl. 2003). Vid undersokning av
konsumentbeteende avgréansar sig uppsatsen till att analysera betalningsvilja som forklarande faktor

vilket ar ett forhallningssatt i linje med tidigare forskning (Homburg m.fl. 2005).

| teori forklaras av Kwon och Lennon (2009) att bade det ursprungliga varumarket och det nya
varumarket som utvidgats paverkas vid en varumarkesutvidgning. Vi begransar oss till att endast
utvardera det utvidgade onlinevarumarket, och vi utesluter darmed effekter gentemot det
ursprungliga offlinevarumérket. Vidare har det i forskning framkommit att det ursprungliga
varumarket, kategorin dit utvidgningen sker samt passformagan dessa tva emellan paverkar
attityder och beteende gentemot det nya utvidgade varumarket. Forskare har daremot inte lyckats
hérleda hur pass stor del av attityden som kan hanforas fran nagon av dessa tre faktorer (Aaker och
Keller 1990; Macinnis och Nakamoto 1990). | denna studie tanker vi darmed inte forklara till vilken
del attityden hanfors fran det ursprungliga varumarket, den nya kategorin eller passformen mellan
det ursprungliga varuméarket och den nya kategorin. Passformagans inverkan pa attityd analyseras
inte i studien med motiveringen att den &r foretagsspecifik (Klink och Smith 2001). Studiens

omfattning skulle vid analys av passformagan krava en utvardering av flertalet foretags



marknadsforing och exponering, vilket vi fann ovidkommande. Vi avser emellertid att kommentera
hur passformagan mellan ursprungligt varumarke och kategorin kan kommit att ha paverkat vart

resultat.

Enligt Czellar (2003) finns det pa den riktiga marknaden fler faktorer, som konkurrenters
aktiviteter, word-of-mouth och media som paverkar attityder gentemot en varumarkesutvidgning.

Vi bortser fran dessa faktorer i studien.

Eroglu m.fl. (2003) forklarar att attityder och varumérkesstyrka gentemot en onlineutvidgning beror
pa utseendet av onlinebutiken. Vi avgransar var studie till att endast utga ifran en fiktiv onlinebutik
dit utvidgningen sker, och tar alltsa inte i beaktande att attityder och varumarkesstyrkor beror pa
prestationen av onlinebutiken. Féljaktligen sker studien inte pa onlinebutiker som hunnit etablera
sig pa marknaden utan vi skapar ett scenario dar effekter vid lanseringen av onlinebutiker isoleras,
for att sedan analyseras. Slutligen avgransar sig uppsatsen till aterforsaljare inom detaljhandeln.
Produkttyper skiljer sig mellan branscher pa ett satt att uppsatsen endast blir talande for

detaljhandeln.

1.7 Definitioner

Varumarkesutvidgning Anvandandet av ett redan etablerat varumarke vid lanseringen av
nya produkter (Kerin m.fl. 1996).

Ursprungligt varumarke Det etablerade varumérket som anvands vid en brand extension
(Keller 1998).

Varumarkesattityd Konsumenters sammanlagda utvardering av ett varumarke (Wilkie
1986).

Varumarkesvéarde Det vérde ett varumarke tillfor en produkt eller tjanst (Farquhar
1989).

Retailer equity Det varde en aterforséljares varumarke tillfor de produkter som finns

i sortimentet (Pappu och Quester 2006).



1.8 Disposition

Uppsatsen fortsatter harifran med en presentation av teori (avsnitt 2) till forskningsomradet. Vi har
valt att bygga upp teori i studien fran olika forskningsomraden vilket leder till att vi under
teoridelen samordnar dessa teorier. Avsnittet avslutas av en sammanfattande modell éver anvand
teori. Darefter framstalls hypotesgenereringen (avsnitt 3) dar vi aterkopplar teorin till de hypoteser
vi lagger fram. Eftersom alla hypoteser i sin helhet utgar fran helhetsbilden av framstélld teori sker
framst motivering till framstéaliningen av hypoteserna. Efter hypotesgenereringen foljer den del av
uppsatsen dar metoden forklaras (avsnitt 4). Vi inleder med att presentera var vetenskapliga ansats
och fortsétter darefter med att djupare forklara hur vart experimentella angreppssitt var upplagt.
Metoddelen f6ljs av resultatet (avsnitt 5) dar vi redogor for prévningar av hypoteserna samt vad
provningarna gett for resultat. Darefter foljer diskussion och slutsats (avsnitt 6). Forst aterkopplar vi
studien till dess ursprungliga syfte innan vi diskuterar resultatets implikationer. Vi resonerar
darefter kring uppsatsens begransningar och ger kritik. Vi avslutar med att ge férslag pa amnen som
vi anser vara relevanta for vidare forskning. | slutet av uppsatsen aterfinns en forteckning 6ver de
kéllor som anvants i studien (avsnitt 7). Sist bifogas de enkéter vi konstruerat samt en mer komplett

redovisning av tillvagagangssattet i datainsamling och analys (avsnitt 8).



2. Teorl

| foljande del &mnar vi lagga fram de teorier som &r till grund for hypotesgenereringen. | avslutande
del presenteras en modell fér att dverblicka teorin som anvénts i studien. Modellens olika delar
framstalls efter varandra systematiskt i foljande teoridel. Detta tillvagagangssatt anvands i syfte att
overblicka forskningen samt understryka teoriernas samhorighet.

2.1 Varumarkesutvidgning forklarar nyetableringar online

Fenomenet da en offlinebutik skapar en onlinebutik forklaras av teori om en varumarkesutvidgning.
Det belyses i forsta delen av var framtagna teorimodell som illustreras i Figur 2 och som

presenteras nedan.

Med varumadrkesutvidgning menas anvdndandet av ett redan etablerat produktvaruméarke vid
lansering av nya produkter. Malet &r att utnyttja vardet av det ursprungliga varumarket for att fanga
nya marknadssegment (Kerin m.fl. 1996). Anvandandet av ett befintligt offlinevaruméarke da man
lanserar en onlinebutik kan kopplas till teori om varumarkesutvidgning (Kwon och Lennon 2009). |
sig sker ingen produktlansering men teorin anses anda applicerbar i och med att utvidgningen far
liknande kéannetecken och implikationer. D& en varumarkesutvidgning drar nytta av fordelaktiga
attityder fran ett ursprungligt varumarke utnyttjas positiva effekter som astadkommer en gynnsam
uppfattning om onlinebutiken. Enligt Vishwanath och Mulvin (2001) stoder forskning detta synsétt
da den visat pa att etablerade offlinebutiker som har lanserat en onlinebutik presterat battre an sina
konkurrenter. Grewal m.fl. (1998) samt HUI (2006) instdammer och havdar att de som forsoker
etablera nya varumarken for onlinebutiker inte har samma fordel som de aterforsaljare som tidigare

utvecklat starkare varuméarken genom offlinebutiker.



Figur 2. For studien framtagen figur som illustrerar att teori om varumarkesutvidgning forklarar
handelsen da en offlinebutik 6ppnar en onlinebutik.
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2.2 Attityder overfors vid en varumarkesutvidgning

| denna del presenteras teori som visar hur attityden paverkas av en varumarkesutvidgning. Nedan

illustreras i Figur 3 den andra och resterande delen av den framtagna teorimodellen for studien.

Nar en varumarkesutvidgning sker utvérderas det nya varumarket av konsumenterna pa tva olika
satt (Czellar 2003). For det forsta fors attityd fran det ursprungliga varumarket samt attityd
gentemot kategorin dit utvidgningen sker dver till det nya varumarket (Sheinin 1998). For det andra
kan aven passformagan mellan det ursprungliga varuméarket och den nya kategorin formedla attityd
gentemot utvidgningen och det nya varumarket. Det som paverkar den totala attityden &r saledes
delvis attityderna gentemot det ursprungliga varumarket och sjalva kategorin men ocksa hur val
varumarket passar in i den nya kanalen. Hur val ett varumarke passar in har i forskning forklarats av
hur lik den ursprungliga kategorin ar kategorin dit utvidgningen sker (Broniarczyk och Alba 1994).
Ju storre skillnad mellan den ursprungliga kategorin och den nya kategorin, ju mindre troligt &r det
att positiva attityder 6verfors (Riel och Ouwersloot 2005). Litteraturen forklarar ocksa att det inte
ar enkelt att dverfora attityder fran ett ursprungligt varumérke till fullo till en ny produkt, i det har
fallet en ny kanal, utan komplikationer. En olamplig varumarkesutvidgning kan till och med skada

det ursprungliga varumarket (Ries och Trout 1986; Aaker 1990).
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Figur 3. Modell framtagen av Czellar m.fl. som visar vad som paverkar attityden mot en
varumarkesutvidgning samt hur det i sin tur leder till beteenden.
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vV Vv
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Anm.: Modellen &r byggd pa publicerad forskning mellan 1987 och 2001.
Kélla: Czellar (2003).

Attityd vid varumérkesutvidgning leder till konkreta konsumentbeteenden som intentioner, val och
repeterande kop (Czellar 2003). Dessa beteenden ar forklaringen till att attityden &r av stor
betydelse for aterforséljarens lonsamhet. Reddy m.fl. (1994) visade att attityder mot ett varumarke
har en positiv inverkan pa utvidgningens marknadsandel. Swaminathan m.fl. (2001) visar att
tidigare konsumenterfarenheter av ett ursprungligt varumérke leder till en hdgre I6nsamhet fér en

varumarkesutvidgning.

Passformagan karaktariseras av graden av delade associationer mellan det ursprungligt varumarke
och kategorin for varumarkesutvidgningen. | studien askadliggors begreppet av hur val en
offlinebutik passar som onlinebutik. Enligt forskning forklaras passformagan av foretagsspecifika
variabler som dess marknadsforing och ékad exponering. Aven konsumentspecifika variabler som
individens humar och riskuppfattning paverkar uppfattningen av passformaga (Klink och Smith
2001).
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2.3 Attityder ar en viktig ingrediens for aterforsaljare

Enligt teorier kring varumarkesutvidgning skapas attityden mot en nylanserad onlinebutik delvis
utifran attityden mot offlinebutiken. Attityd & en komponent av en aterforsaljares varumarke.
Darfor presenterar vi har teori kring aterforséljares varumarke samt attityder. Kotler m.fl. (2005)

definierar ett varuméarke som:

A name, term, sign, symbol or design, or a combination of these, intended to identify the goods or

services of one seller or group of sellers and to differentiate them from those of competitors.

Varumérkets vérde definieras som det mervarde som ett varumarke tillfér en produkt (Farquhar
1989). Denna teori kan ocksa appliceras pa aterforséljare (Keller 1998; Yoo och Donthu 2001).
Konsumenter skapar uppfattningar om aterforsaljare och deras varuméarken precis som de skapar
uppfattningar om vilket varumarke som helst. Begreppet retailer equity utgar fran denna tankegang
och definieras som det vérde en butik tillfér de produkter som finns i sortimentet (Pappu och
Quester 2006). Enkelt uttryck &r individer villiga att betala mer for produkter som séljs i butiker de
tycker om. Retailer equity ar en viktig parameter for att forsta hur konsumenter uppfattar en butik
(Grewal m.fl. 1998). For att skapa retailer equity anvander aterforsaljaren sig av inredning,
anstallda och sortiment for att bilda butiksimage. Forskning av Marks (1976) pavisar forbindelsen

och menar att image har ett direkt samband med konsumenternas attityd mot butiken.

Yoo och Donthu (2001) havdar att attityd skall finnas med vid vérderingen av retailer equity.
Attityd ar det satt en individ reagerar gentemot ett objekt, i det hér fallet en aterforséljare, antingen
gynnsamt eller ogynnsamt (Fishbein och Ajzen 1975). Attityder harstammar i teorin utifran brand
associations. Definitionsmassigt ar brand associations allt fran minnet hos konsumenten som kan
kopplas till ett specifikt varumérke(Aaker 1991; Keller 1993). Forskare &r emellertid inte eniga om
vad som skall ingd i dimensionen och diskussioner fors frekvent om vad den skall besta av
(Krishnan och Hartline 2001). Attityd och image har dock blivit pavisade genom empiriska
matningar och &r ocksd de mest citerade i marknadsforingslitteraturen (Krishnan och Hartline
2001). Attityder och image utgar fran konsumentens perspektiv och marknadsforare anvander dessa
for differentiering, positionering samt varumarkesutvidgning (Aaker 1991, 1996). Foretag vill
uppna positiva attityder samt skapa information for konsumenten om produktens attribut, fordelar

vid kop eller fordelar vid anvandande av ett specifikt varumérke. Konsumenterna anvander sig av
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attityder for att underlatta utvardering, organisering och intagande av information till minnet for att

sedan anvéanda bilden i minnet vid kdpbeslut.

2.4 Associationer forklarar starkare och svagare varumarken

| studien utvarderar vi éverféringen av varumarkets vérde och attityder utifran den ursprungliga
styrkan hos offlinevarumarket. Nedan presenteras teori for att forsta skillnaden mellan starkare och

svagare varumarken.

| teori skiljer sig begreppsbestdmningen av ett starkt varumérke. Kapferer (1997) beskriver vardet
av ett varumarke som ”... dess formaga att vinna en exklusiv, positiv och framstaende mening i
medvetandet hos ett stort antal konsumenter.”. Enligt Aaker (1991) baseras styrkan av varumérkets
varde pa de dimensioner som tidigare beskrivits under avsnittet avgransning. Vidare menar Lassar
m.fl. (1995) att ett starkt varumarke utgar ifran att dessa dimensioner varderas som starka. Starka
varumarken ska ge positivt sarskiljande effekter pa konsumenters reaktion gentemot foretagets
marknadsaktiviteter, som exempelvis en varumarkesutvidgning (Hoeffler och Keller 2003). Dahlén
och Lange (2003) menar vidare att starka varumarken intar en framtradande roll i ménniskors
huvuden vid manga tillfallen. For att ett varumarke skall anses vara starkt maste det forst och framst
vara kant, saledes ha en hog varuméarkeskannedom. Om det ar okéant kan konsumenten inte koppla
ihop associationer till varumérket. Associationer, som ovan beskrivits, skall for ett starkt varumarke
vara positiva, fordelaktiga och unika (Keller 1993). Ett svagt varumaérke ar helt enkelt motsatsen till

det starka.

2.5 Internet ar en unik forsaljningskanal

Attityd gentemot forsaljningskanalen, och i det har fallet Internet, forklarar delvis attityden
gentemot den lanserade onlinebutiken. Det ar saledes viktigt att konceptuellt klargora skillnader
mellan offline- och onlinetjanster. En utlaggning om skillnader mellan offline- och

onlineforsaljning kan hjalpa att identifiera forklaringar till attitydférandringar.

For aterforsaljaren har Internet som forsaljningskanal unika karakteristika i forhallande till
traditionell forsaljning (Peterson m.fl. 1997). Majligheten att 6verfora information om produkter pa

bara nagra sekunder ar nagot som traditionell forsaljning aldrig kommer i narheten av.
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Aterforsiljare ges vidare potentialen att n& ut till en global marknad till en relativt 13g kostnad (Best
2009).

FOr konsumenten &r konsumtion online vardeskapande (Eroglu m.fl. 1999). Internet skapar
mojligheter till prisjamforelser och 6kar konsumeringens tillganglighet pa sa satt att den kan ske nar
som helst pa dygnet pa onskvard plats. Att begransningen av tid och rum forsvinner leder till
bekvamlighet och ndje (Kalakota och Whinston 1997). Konsumenternas uppfattning om
forsaljningskanalen Internet skiljer sig saledes vasentligt fran den traditionella forsaljningskanalen.
Som en naturlig konsekvens av detta sker ocksa idag en 6kande andel av konsumenters inkép pa
Internet (Seock och Norton 2007).

En negativ aspekt av Internet ar den risk som uppstar for konsumenten vid handel. Risken syftar pa
den forvantade negativa nyttan som konsumenter associerar till ett kop av en specifik produkt eller
varumarke (Dunn m.fl. 1986). Det kan rora sig om allt ifran att inte kunna granska produkten till
osakerhet rérande betalning eller leverans. Problemet &r vida kant och har undersokts frekvent i
litteraturen kring handel pa Internet (Choi och Lee 2003). Konsumenten uppfattar att risken &r
storre for konsumtion online &n offline. Ju l&gre risk konsumenter uppfattar, desto storre
acceptansniva for att konsumera online (Forsythe och Shi 2003). Hog risk galler vidare i synnerhet
for produkter som inte &r digitala och som kréver en hdg involvering i kopet (Biswas och Biswas
2004). Tidigare forskning har ocksa undersokt problemet for forsaljning via telefon samt postorder
och kommit fram till att det &r en hégre riskmedvetenhet for konsumenterna i deras beslutssituation
i dessa bada kanaler jamfort med en butiksmiljo offline (Cox och Rich 1964; Spence m.fl. 1970;
Van den Poel och Leunis 1996).

Enligt Riel och Ouwersloot (2005) kan skillnad mellan offlinebutiker och onlinebutiker férklaras av
fundamental forskning kring tjanster. lacobucci m.fl.. (1994) introducerade sammansattningen

SHIP och dimensionella skillnader mellan varor och tjanster. | forhallande till varor &r tjanster:

...relatively more simultaneously produced and consumed, more heterogeneous in quality, have
more intangible aspects, and are more perishable in the sense that neither providers nor

consumers can store them.

Riel och Ouwersloot (2004) anvéander sig av denna terminologi och havdar att tva av dessa

dimensioner skiljer mellan offline- och onlinetjdnster. Heterogenitet géller i hogre grad for
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onlinetjanster da den teknologiska beredskapen, diskuterad av Parasuraman (2000), formar en bas
for att skraddarsy tjansterna efter individen. Det enda som begrénsar hur pass anpassad tjansten blir
ar utseendet av tjansten samt den enskilda konsumentens férmaga att anpassa tjansten efter dennes
behov. Vidare &r onlinetjanster till deras utseende i sin helhet ogripbara (intangible). Det forklaras
av hemsidan, dess design och knappar som anses utgéra mer abstrakta element.

2.6 Kognitiv dissonansteori forklarar forandrade attityder och beteenden

Vid en varumérkesutvidgning sker en attitydforandring mot ett och samma varumarke. Teori kring
attitydforandring aterges for att forsta varfor konsumenters attityder och beteenden forandras.

Att en individs attityd gentemot en butik kan foréndras har sitt ursprung i kognitiv dissonansteori
(Festinger 1957). Néar en person har tva motsagelsefulla idéer samtidigt uppstar kognitiv dissonans.
Idéer kan vara attityder, uppfattningar eller medvetenheten om det egna beteendet. Teorin bygger pa
att manniskor vill reducera den kognitiva dissonansen genom att antingen andra eller réttfardiga sin
attityd, uppfattning eller sitt beteende. Asch och Zukier (1984) menar att da individen far ny
information interagerar den med individens tidigare uppfattning, och en ny uppfattning skapas. Nar
ett varumarke som konsumenter har en uppfattning om placeras online tillférs ny information och
en ny uppfattning skapas. Kognitiv dissonans formas vilket leder till att konsumenten forandrar
attityden eller beteendet gentemot varumarket, i det har fallet onlinebutiken. Forst ndr konsumenten
andrat attityden eller beteendet minskas den kognitiva dissonansen och balans uppkommer. Kwon
och Lennon (2009) menar att kognitiv dissonansteori &r applicerbar for att forsta effekten gentemot

en varumarkesutvidgning till en nylanserad onlinebutik.

Kwon och Lennon (2009) menar att da individer som har starka attityder utsatts for en ny
uppfattning far de ocksa starkare dissonans. Darmed ocksa starkare motivation till att ta bort
dissonansen, menar Fishbein och Ajzen (1981). Konsumenter uppfattar kognitiv dissonans nar de
upptacker en onlinebutik vilken de tycker inte passar pa Internet. Nar en dalig
varumarkesutvidgning daremot gors av ett varumarke med ursprungligen lag kannedom eller svaga

attityder uppfattar konsumenten inte lika mycket kognitiv dissonans.
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2.7 Studiens teorimodell

| denna del knyts teorierna samman for att framstélla tankegangen och teorianvandningen i studien.

Bristen pa forskning, vilket diskuterats i kapitlet tidigare forskning, gor att vi anvander olika teorier
fran skilda omraden for att forklara hur en etablerad offlinebutik kan éverfora attityder till sin
onlinebutik. Foreteelsen om lanseringen av en onlinebutik har hérletts fran teori om
varumarkesutvidgning, som i sig forklarar varfor attityd skiljer sig at mellan det ursprungligt
varumarke och det utvidgade varumérket. Teori om varumarkesutvidgning hérleder att attityd mot
onlinevarumarket beror pa tre faktorer; attityd gentemot det ursprungligt varumérke, attityd
gentemot kategorin dit utvidgningen sker samt passformagan mellan det ursprungligt varuméarke
och kategorin. Var sammanfattande teorimodell, Figur 4, forklarar hur ett byte av forséljningskanal
med samma varumarke kan forklaras ur befintliga teorier samt varfor och hur attityder respektive

beteendet forandras.

Figur 4. Studiens sammanfattande teorimodell.
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3. Hypotesgenerering

3.1 Attityder 6verfors fran offlinebutiker till onlinebutiker

| var framtagna teorimodell beskrivs oGvergangen fran offlinebutik till onlinebutik som en
varumarkesutvidgning. Vidare har vi underbyggt att en varumarkesutvidgning leder till
overforingen av attityder fran offlinebutiker till onlinebutiker. Hypotesen vi nedan formulerar
sakerstaller giltigheten i var framtagna teorimodell.

Positiva kanslor ar direkt 6verforbara fran ett ursprungligt varumarke till dess utvidgning (Bhat och
Reddy 2001). Anforandet harstammar fran teori som forklarar att konsumenter reagerar utifran de
tidigare uppfattningar som har skapats runt ett varumarke (Keller 1993; Brady m.fl. 2008).
Experiment har visat att attityder mot en hemsidas utseende signifikant forklaras av uppfattningar
om det ursprungliga varumérket (Kwon och Lennon 2009). Forskning visar &ven att attityd
gentemot en offlinebutik till stor del forklarar attityden mot den hemsida aterforséljaren har online
(Balabanis och Reynolds 2001). Uppfattningen om att starka varumarken har hogre attityder leder
till att hypotesen utgar ifran starkare respektive svagare varumarken (Keller 1993). Huruvida teori
kring varumarkesutvidgning &r applicerbar for overforandet av attityder fran offline- till
onlinebutiker har dock inte testats i empiriska studier, och leder saledes till var forsta hypotes:

Hi. Vid varumarkesutvidgning fran offline- till onlinebutik; attityder ar hogre mot

onlinebutiker om det ursprungliga varumarket ar starkare &h om det ar svagare.

3.2 Attityder minskar nar de overfors fran offlinebutiker till onlinebutiker

| teori som beskrivits klargors att attityder mot onlinekanalen paverkar attityder mot nylanserade
onlinebutiker (Czellar 2003). Vi beskrev tidigare konsumenters uppfattning om onlinekanalen, och

hérleder nedan hur de attityderna paverkar éverforingen av attityder till onlinebutiker.

Riel och Ouwersloot (2005) forklarade att onlinetjansten uppfattades mer ogripbar och heterogen.

Det forklarar forandrade attityder vid en utvidgning fran offline- till onlinetjanst, da konsumenter
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uppfattar en 0kad risk vid kopet. Risk gor att konsumenters uppfattningar forandras negativt (Dunn
m.fl 1986).

Aterforsaljare skapar sitt varuméarke genom butiksvariabler som service eller design. Dessa kan
anses forsvinna vid utvidgningen, da dessa variabler byts ut mot en hemsida (Riel och Ouwersloot
2005). Hur val ett varumarke passar in i en ny forséljningskanal har i forskning forklarats av hur lik
den ursprungliga kanalen &r kanalen dit utvidgningen sker (Broniarczyk och Alba 1994). Ju storre
skillnad mellan den ursprungliga kanalen och den nya kanalen, ju mindre troligt &r det att positiva
attityder overfors (Riel och Ouwersloot 2005).

Retailer equity ar det extra en konsument kan tanka sig att betala for en produkt fran ett visst
varumarke. Brynjolfsson och Smith (2000) forklarar att prisnivan generellt ar lagre online &n
offline. En forklaring till detta kan vara att varumérken har lagre véarde online, och att attityden
saledes minskar vid lanseringen av en onlinebutik. Trots de fordelar som Internet for med sig for
konsumentkOp sa anser vi att teori tyder pa att konsumenters Gvergripande uppfattningar om
Internet leder till att vi formulerar féljande hypotes:

H,. Vid varumarkesutvidgning fran offline- till onlinebutik; attityder ar lagre mot

onlinebutiker &n mot deras motsvarande ursprungliga offlinebutiker.

3.3 Starkare offlinebutiker dverfor attityder battre

Denna del avser utforska implikationer for starkare respektive svagare varumarken i och med e-
handelns utveckling. Att starka varumarken ger en rad fordelar gentemot svaga &r allmént
accepterat i forskningen. Aven utifrdn teori om varumarkesutvidgning menas att ett starkt
varumarke kan skapa en genvég till konsumenterna som ett svagare varumarke inte kan. Starkare
varumarken kan anvénda sitt namn for att introducera nya produkter och tjanster (Dahlén och Lange
2003).

Lansering av en onlinebutik &r vanligtvis mycket riskfyllt men denna risk &r relativt sett mindre for
ett starkt varumarke vid en varumarkesutvidgning. Varumarket fungerar som en signalering av

egenskaper som konsumenter kan anvénda sig av om kopet innebér en stor risk och osékerhet
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(Hoeffler och Keller 2003). Det ar lattare att registrera information relaterad till starka varumarken
an information relaterad till svaga. Det forklaras av konsumentens minnesstruktur som for starkare
varumarken &r mer utvecklad vilket underlattar formationen av nya associationsbanor. Starka
varumarken ingar darfor oftare i konsumentens consideration set och top-of-mind (Hoeffler och
Keller 2003). Harvin (2000) menar ocksa att konsumenter & mer bekvama med foretag online som

tidigare haft starka varumérken.

Kwon och Lennon (2009) hdvdar att konsumenter har hogre trovardighet gentemot vélkénda
onlinebutiker &n mot lanserade onlinebutiker med nyskapat varumérke. Resultatet ar att
konsumenter tycker battre om design, &r mer estetiskt tillfredsstallda samt bekvdma nar en hemsida
associeras till en befintlig offlinebutik med starkt varumérke. Starka varumarken ger positivt
sarskiljande effekter pa konsumenters reaktioner gentemot olika marknadsaktiviteter, som
exempelvis en varumarkesutvidgning (Hoeffler och Keller 2003; Dahlén och Lange 2003).

Tidigare forskning har gjorts pa andra dimensioner av varumérkets varde. Den visade att starka
varumarken far storre lojalitet online, samtidigt som svagare varumarken far lagre lojalitet online.
Starka varumarken har saledes en fordel vars effekt till och med &r storre online &n offline (Danaher
m.fl. 2003). Sammantaget tyder forskning pa att starka varuméarken bor ha lattare att skapa attityder

for en lanserad onlinebutik, och vi formulerar hypotesen:

Hs. Vid varumarkesutvidgning fran offline- till onlinebutik; ursprungligen starkare

varumarken overfor attityder i storre utstrackning an ursprungligen svagare varumarken.

3.4 Attityder leder till 6kad betalningsvilja for onlinebutiker

Aven om offlinebutiker lyckas 6verfora attityder till sina onlinebutiker ar det viktigt att attityderna
leder till en 6kad betalningsvilja. Enligt Czellar (2003) galler sambandet offline, och att attityd vid
varumarkesutvidgning leder till konkreta konsumentbeteenden. Det ar vad det i slutdndan for
foretag handlar om: att man kan ta ut en hogre betalningsvilja genom byggandet av starka

varumarken.
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Under forutsattningen att tva produkter ar identiska i alla avseenden utom varumarket &r
konsumenterna villiga att betala mer for produkter med starkare varumarken (Hoeffler och Keller).
Vidare forklarar teori om kognitiv dissonans hur konsumenters attityder och beteenden paverkas vid
en varumarkesutvidgning fran offlinebutik till onlinebutik. Kwon och Lennon (2009) menar att ett
offlinevarumarke ar dverforbart till ett onlinevarumarke. Andrade uppfattningar om ett varuméarke

leder till att beteendet gentemot varumarket kan andras.

Zinkhan (1998) syftar ocksa pa att konsumenter andrar beteende vid en anpassning till nya
teknologier, sasom Internet. Ett beteende ar i det har fallet hur mycket en konsument é&r villig att
betala for en viss tjanst. Internet & som informationskélla enorm och transparensen innebér att
konsumenter enkelt kan hitta information om priser och annat som ror konsumtion. Internet medfor
darfor laga sokkostnader och detta bidrar till att 6verlag driva ner prisnivan jamfort med andra
forsaljningskanaler (Bakos 1997; Brynjolfsson och Smith 2000). I och med att konsumentattityder
och beteenden enligt teori ar annorlunda online vill vi testa deras samband vid en utvidgning. Vi

skapar darfor var sista hypotes:

Hs. Vid varumarkesutvidgning fran offline- till onlinebutik; betalningsviljan ar hogre mot

onlinebutiker som utvidgats fran starkare varumarken &n onlinebutiker som utvidgats

fran svagare varumarken.
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4. Metod

4.1 Vetenskaplig ansats

Vi anser att den teori som existerar inom omradet ar tillracklig for att mojliggora en anvandning av
en konklusiv ansats (Malhotra och Birks 2007). Vi utgar darfor fran existerande forskning for att
generera hypoteser och sedan testa dessa empiriskt med en stor kvantitativ undersokning. Vi har
vidare valt att studera kausalitet, samband mellan orsak och verkan, genom att undersoka hur tva

olika variabler paverkar attityder och beteenden.

4.2 Val av bransch

Vi valda att rikta in oss pa detaljhandeln. Vi ville delvis vilja ett omrade déar varumarkesutvidgning
till onlinebutik ar aktuellt, men ocksd ett omrade dar produkterna passade for tester vid
Internetforsaljning. Detaljhandeln &r i sig forsaljning till konsumenter, vilket &r lampligt nar studien
ar inriktad pa ett konsumentbaserat varuméarkesvarde. Pa fyra ar har distanshandelns andel av
detaljhandeln okat med 50 procent, och de fyra varorna som saldes mest dver Internet 2009 var i
storleksordning nedat: klader/skor, hemelektronik, bocker och skivor/film (Posten 2009).
Konsumenterna ar saledes vana vid onlinekdp av detaljhandelsprodukter vilket var viktigt for

verklighetsforankringen i vara frageformular.

4.3 Forstudie

4.3.1 Val av varumarken

| var huvudstudie anvander vi bland annat den oberoende variabeln varuméarkesstyrka som
forklarande faktor av attityd- och beteendeférandringar. Det ar saledes relevant att ta fram ett starkt
och ett svagt varumarke for att ge olika varden pa varumarkesstyrka. Vi genomforde darfor ett
forstudietest av flera aterforsaljare for att hitta en med ett starkt respektive en med ett svagt
varumarke. Vi valde att analysera huruvida ett varumarke &r starkt eller svagt med ett
tillvagagangssatt dar konsumentattityden gentemot varuméarket faststaller dess styrka. Inom
forskningsomradet ar detta ett vél beprévat och vanligt tillvagagangssatt (Kwon och Lennon 2009).

Vi anvande oss av tva varumarken med hdg kannedom for att respondenterna skulle ha vetskap om
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aterforsaljaren och saledes ha mojlighet att svara pa fragor om den (Pappu och Quester 2006).
Czellar (2003) menar att ju mer varumarkeskdnnedom konsumenter har om en
varumarkesutvidgning, ju troligare &r det att konsumenten koper den utvidgade produkten. Saledes
ville vi inte att varumarkets kannedom skulle paverka attityderna eller képbeteendet, varfor vi ville

ha tva varumarken med lika hog kannedom.

Viangav i forstudieenkaten sex forslag pa varumarken fran aterforséljare inom detaljhandeln. Ingen
av dessa hade vid forstudiens utgivande etablerat onlinebutik. Vi lade vikt pa att anvanda
varumarken med hog kvalitet, en formaga att signalera unika associationer och en avsaknad av
tidigare varumarkesutvidgningar till Internet, vilket &r lampligt vid madtningar av attityder vid
utvidgningar (Aaker och Keller 1990; Riel och Ouwersloot 2005). Vidare la vi dven vikt pa att
anvanda oss av aterforsaljare med liknande sortiment for att sakerstélla att respondenterna
uppfattade aterforsaljarna pa ett likartat satt (Grewal et al. 1998). Vi utformade fragor som ar
hamtade fran tidigare forskning pa samma omrade, se Tabell 1. En fraga stalldes for att utreda
varumarkeskadnnedomen. FOr attityd skapades en Likert-skala med sex olika svarsalternativ for ett
pastaende, exempelvis tycker om/tycker inte om. Svarsalternativen slogs sedan ihop till ett
medelvarde for att skapa ett gemensamt matt for varje enskilt varumarke.

Tabell 1. Anvanda kallor for framtagandet av fragor for matningar i forstudien.

Fragor for matningar av  Kailla:
mattet:

Varumarkeskannedom Pappu och Quester (2006)

Varumarkesattityd Mackenzie och Lutz (1989); Low och Lamb (2000); Shen och
Chen (2007)

4.3.2 Val av produkt

I var huvudstudie stalls fragor kring konsumentuppfattningar och beteenden gentemot en produkt.
FOr att avgora vilken typ av produkt som skulle anvandas i huvudstudien gjordes aven denna
utvardering i forstudien. Fdljaktligen angavs det fyra forslag i forstudieenkéten (vit skjorta, vit t-
shirt, morgonrock och vinglas). Vi valde att gora dem varumarkesldsa da var huvudstudie syftar till
att anvanda produkten for att mata styrkan i aterforsaljarens varumarke, och inte mata styrkan i
produktens varumarke. Vid val av produkter lag fokus pa produkter som for konsumenter &r litta att

utvérdera innan koép, som exempelvis klader (Zeithaml och Bitner 2000). Att de &ar latta att
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utvérdera innan kop var av stor vikt, da respondenter i var huvudstudie inte utfor nagot faktiskt kép,
utan endast far uppskatta blivande implikationer vid ett eventuellt kop. Avgorande vid val av
produkt var att den hade en hog kannedom. Det var viktigt att respondenter hade en uppfattning om
produkten i huvudstudien, samt att produkten till sa stor grad som mojligt uppfattades lika av
respondenterna. For att fa fram en produkt med den karaktdren stalldes saledes en fraga om
kannedom. Vid valet av produkt utgick vi utdver kannedom &ven fran att fa icke-signifikanta

skillnader mellan konen.

4.3.3 Distribution och resultat

Forstudien distribuerades som en webbenkat och gav svar fran 62 respondenter. Efter att ha
analyserat svaren valde vi att anvanda oss av tva varumarken som uppfyllde vara krav pa icke-
signifikanta skillnader i kdnnedom men signifikanta skillnader i varumadrkesattityd. | arbetet
hanvisar Varumérke A till Nordiska Kompaniet (NK), det starkare varumarket, samt Varumarke B
till Ahléns, det svagare varuméarket. Skillnaden i varumérkesattityd var relativt liten men resultatet
ger signifikanta nivaer for dragandet av slutsatsen att det ena varumarket ar starkare i forhallande
till det andra.' Vi valde att i huvudstudien anvanda oss av en vit skjorta som produkt, som vidare i
huvudstudien hanvisas som produkten. Den vita skjortan visade pa hdg kannedom hos
konsumenten, samt var det den enda av produktalternativen dar det inte fanns signifikanta
skillnader i svaren fran man och kvinnor. Enkaten och resultaten fran forstudien bifogas i

Appendix.

4.4 Huvudstudie

4.4.1 Experimentupplagg

Vid matningar av ett varumarkes styrka har vi tidigare presenterat olika dimensioner som forklarar
vardet av varumarket. | studien sker analyser specifikt pa aterforsaljares varumarken. Vid matning

av aterforsaljares varumarken havdar Yoo och Donthu (2001) att attityd ar en av de forklarande

L Vi noterar att attityden mot varumarke A och varumarke B i huvudstudien, dar ett ekvivalent test gjordes, visade
storre signifikanta skillnader &n de resultat vi erholl i forstudien (se Appendix). Vi kan darfor ytterligare styrka att

Varumarke A &r ett starkare varumarke an Varumarke B.
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variablerna. Detta gor att vi kan anvdnda maétningsmetoder for varumérken dven for specifika

matningar av aterforsaljares varumarken.

For analysera attityd- och beteendeférandringar vid en varumarkesutvidgning anvands de tva
oberoende variablerna forsaljningskanal och varumarkesstyrka. Vi ville underséka om forandringar

i de oberoende variablerna forklarade skillnader i konsumenters attityd, och darefter beteende.

Studien genomfordes som ett Split ballot-experiment som en 2x2-design enligt Figur 5 (Groves
m.fl. 2004). Respondenterna blev slumpvis placerade i olika grupper med skilda scenarier men
svarade pa fragor av samma typ enligt Appendix pa sida 52 . Svaren analyserades sedan och
jamfordes mellan de olika grupperna for att se om det fanns skillnader eller likheter, i linje med de
framstéllda hypoteserna. Denna metod &r kausal och fungerar for att testa verkansforhallande
mellan vara olika variabler (Malhotra och Birks 2007). | Tabell 2 framgar de fyra olika grupperna

av respondenter.

Figur 5. Illustration av studiens Split ballot-experiment.

Férsaljningskanal

Online Offline

Varumirke

Tabell 2. Presentation av gruppindelningen for respondenterna experimentet.

| scenario med starkt varumarke och onlinebutik.
| scenario med starkt varumarke och offlinebutik.

| scenario med svagt varumarke och onlinebutik.

| scenario med svagt varumarke och offlinebutik.
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Eventuella skillnader mellan respondentgrupperna var en inverkan av att de presenterades med
olika scenarier med ett starkt respektive svagt varumarke samt att butiken antingen finns offline
eller online. For att forklara tillvagagangssattet for analys av 6verforbarhet av attityd foljer har en
exemplifiering. Vi jamfor attityder och beteende mellan grupp 1 och grupp 2 for sig, samt grupp 3
och grupp 4 for sig, da varumarkesstyrkan vid jamforelsen ar fixerad medan forsaljningskanalen
skiljer sig at. Jamfor vi sedan resultatet fran grupp 1 och grupp 2 med grupp 3 och grupp 4 forklaras
skillnader i varumarkets styrka foljaktligen for att den enda skillnaden &r att de presenterats for ett
starkt respektive svagt varumarke.

4.4.2 Enkatens utformning

| huvudstudiens enkat beskrevs det verklighetstroget for respondenten hur denna hamnade i en
situation dar den skulle kopa produkten fran en aterforséljare i en viss forséljningskanal. Detta
beskrevs ovan fran antingen Varumarke A eller B respektive fran offline- eller onlinekanalen. I och
med att Varumarke A och B inte lanserat onlinebutik fick en nylanserad onlinebutik beskrivas for
respondenterna. Att onlinebutikerna var fiktiva var viktigt for att respondenternas (Grupp 1 och 3)

attityder skulle baseras pa deras befintliga uppfattning om Varumarke A respektive B.

Huvudstudien gjordes i enkatform och fyra olika versioner av enkéten skapades. Att vi pa ett
korrekt satt beskrev de hypotetiska scenarier som respondenterna hamnade i var viktigt for
undersokningens realitet. Miljon, i form av aterforsdljare och forsaljningskanal, inledde
frageformularet sa att konsumenten fick en forstaelse for situationen. Déarefter introducerades den
vita skjortan med en kort produktbeskrivning. Vi efterstravade tydlighet och korta beskrivningar for
att endast ange det mest nddvandiga och dartill inte paverka respondenterna i deras svar.

Scenariobeskrivningarna och enkéten finns bifogade i Appendix pa sidorna 52-53.

4.4.3 Undersokningsvariabler

Var studie har som tidigare empiriska och begreppsmassiga studier baserats pa
konsumentuppfattningar for att mata varumarkesvarde. (Aaker 1991; Keller 1993; Lassar et al.
1995). | dessa studier har varumérkets varde matts genom bade en direkt och en indirekt metod
(Keller 1993; Lassar m.fl. 1995). Den direkta metoden syftar till att utreda hur mycket mer en

konsument ar villig att betala for en produkt med ett varumarke &n for en produkt utan varumarket.
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Den indirekta metoden forsoker mata olika dimensioner av varumarkesvarde for att faststalla hur
mycket ett varumarkes varde kan hanforas till olika variabler. | var huvudstudie tillimpa bada dessa
metoder. Med en fradga om betalningsvilja ville vi pa ett direkt sétt utreda beteende gentemot ett
varumarke som utvidgats till Internet. Vart indirekta matt, attityd, syftar till att undersoka hur det

kan forandras utifran variablerna varumarkesstyrka och forséljningskanal.

Vid faststallning av betalningsvilja anvandes en fraga dar respondenten utan flervalsfraga eller
prisreferenser fick ange vad de var villiga att betala for produkten. FOr matning av attityder anvénde
Vi 0ss precis som i forstudien utav en Likert-skala med svarsalternativ som vi sedan slog ihop till ett
generellt matt. Matten ar hamtade fran tidigare forskning, som framgar av Tabell 3, och &r troligen
mer kanda utifran deras engelska benamningar willingness to pay och brand attitude. Vi lade till
fragor om respondenternas kon och alder for att erhalla demografisk information. Enkéten och

resultaten bifogas i Appendix.

Tabell 3. Anvanda kallor for framtagandet av fragor till matningar i huvudstudien.

Matt: Kalla:

Attityd Mackenzie och Lutz (1989); Low och Lamb (2000); Shen och
Chen (2007)

Betalningsvilja Cameron och James (1987); Krishna (1991); Homburg m.fl.
(2005)

4.4.4 Urval och distribution

Det populationsurval vi valt att anvianda oss av ar studenter pa Handelshdgskolan i Stockholm.
Detta urval ar inte representativt for Sveriges befolkning vilket forsvarar generaliseringsgraden i
vara resultat. Forfattare poangterar emellertid att studenter ar helt vanliga konsumenter som mycket

val ar anvandbara for att undersoka forskningsfragor (Krishnan och Hartline 2001).

Det var viktigt att undvika systematiska skillnader mellan grupperna redan innan undersdékningen
gjordes for att svaren skulle bli tillforlitliga (Malhotra och Birks 2007). Darfor blandades de fyra
olika enkattyperna i en och samma hdg vilket mojliggjorde att respondenterna slumpvis blev

tilldelade en viss typ av enkét och dértill hamnade i en viss respondentgrupp.
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For att behalla en sa stor kontroll som majligt ver respondenterna och sakerstélla att endast varije
person endast svarade en gang valde vi att distribuera enkéaterna fysiskt i Handelshdgskolans under
perioden 28-30 april. Att respondenterna var omedvetna om studiens verkliga syfte var viktigt for
att fa palitliga svar och darfor ansag vi distributionsmetoden vara nodvandig. For att kunna tillampa
statistiska metoder ar praxis att 20-30 respondenter ska anvandas i varje grupp men vi valde att
utéka denna siffra till 50 for att ge studien signifikanta resultat (Soderlund 2010). Vi hade saledes
50 respondenter i varje grupp.

4.5 Analysverktyg

4.5.1 Skalor

Det finns manga olika sétt att stélla fragor och olika skalor ar relevanta for olika typer (Soderlund
2005). Till de fragor i enkaterna som rér varumarkeskannedom och varumarkesattityd ansag vi en
intervallskala med tio steg vara lamplig for att ge precision i svaren samt for att tvinga
respondenterna att ta stéllning och inte ha mdjligheten att placera sina svar i mitten av skalan
(Soderlund 2005). Intervallskalor ar vanliga exempelvis nar man efterstravar forstaelse for attityder.
For de fragor som rorde betalningsvilja och alder anvande vi oss av en kvotskala for att ge
respondenterna mojligheten att fritt ange en valfri siffra. FOr att ta reda pa respondenternas kon
anvandes en nominalskala. Att forskare anvént sig av dessa typer av skalor i tidigare forskning

ansag Vi ocksa vara en relevant parameter att ta hansyn till nar vi utformade enkaterna.

4.5.2 Analysprogram

For att analysera de resultat vi erhallit genom enkéterna har vi anvants oss av statistiskprogrammet
SPSS som lampar sig for denna typ av datahantering och dataanalys. Vi har analyserat skillnader i

medelvarden genom t-tester och tester med verktyget ANOVA.
Ett t-test genomfors nar man vill undersoka eventuella skillnader mellan tva normalfordelade

populationer utan att kdnna till exakta standardavvikelser (Malhotra och Birks 2007). Ett t-varde

beréknas utifran de observerade medelvéardena och visar om skillnaden &r signifikant eller ej.
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Ett ANOVA-test ar mer lampligt om man vill jamfora fler medelvarden &n tva (Malhotra och Birks
2007). Ett F-varde beraknas som visar pa om det finns signifikanta skillnader mellan nagot par av
de medelvarden man undersoker. Ar detta varde signifikant ar det vasentligt att vidare analysera
testet och titta djupare pa de skillnader som finns mellan grupperna. Genomgaende har en
signifikansniva pa fem procent anvants vilket &r vanligt inom den akademiska varlden (Malhotra
och Birks 2007).

4.6 Studiens tillforlitlighet

For att en studie ska ge tillforlitliga resultat brukar begreppen reliabilitet och validitet anvandas
som ett sétt att skatta hur stora matfel som uppkommit i och med genomfdrandet (S6derlund 2005).
Syftet ar vidare att ta reda pa huruvida dessa matfel befinner sig pa en acceptabel niva for att
slutsatser ska kunna dras. Reliabilitet syftar till att liknande resultat ska kunna erhallas om studien
gors om igen. Validiteten &r till for att faststalla att studien méater vad den avser att méta.

4.6.1 Reliabilitet

FOr att uppskatta studiens reliabilitet har vi anvant oss av Cronbachs Alfa nar vi konstruerat Likert-
skalan med varumarkesattityd for att utreda om svarsalternativen verkligen mater samma variabel.
Cronbachs Alfa uppskattar den interna konsistensen genom att mata korrelationer mellan olika
fragor och om vardet dverstiger 0,7 anses generellt reliabiliteten vara hog (Soderlund 2005). Alla
vara resultat gav varden over detta riktmarke och det ger ytterligare en indikation pa hdg reliabilitet
i var studie (se Appendix). En annan indikation pa reliabilitet, nar det handlar om den ursprungliga
attityden gentemot Varuméarke A och Varumarke B, ar att vi matte samma Likert-skala tva ganger (i
forstudien och i huvudstudien). Signifikanta skillnader i attityd mellan varumarkena patraffades

bada dessa ganger.

4.6.2 Validitet

For att faststalla studiens validitet undersdks har tre olika delar av koncept. Intern validitet ror
huruvida man fran studien kan dra slutsatser om kausalitet och om det finns ett forhallande mellan
de oberoende variabler man undersdker (Malhotra och Birks 2007). Det ar darfor av stor vikt att

andra faktorer som kan tankas paverka resultaten ar isolerade fran experimentet. Vi anser att var
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studie har en hog intern validitet da vi randomiserat urvalen till de fyra grupper vi konstruerat och
dartill undvikit systematiska skillnader mellan respondenterna genom direktkontakt med fysisk
distribution.

Innehallsvaliditet handlar om huruvida studien mater det den avser att mata (Malhotra och Birks
2007). Da de fragor vi anvant oss av i enkaterna uteslutande ar tagna fran tidigare forskning anser vi
att var innehallsvaliditet ar hdg. Vi har ocksa testat huruvida Likert-skalan for attitydmattet &r
konsistent genom att mata Cronbachs Alfa. Da denna 6versteg 0,7 for alla vara matt gav det 4nnu en
indikation pa att alla delar var skala matte samma sak.

Med extern validitet asyftas hur val resultaten fran studien kan generaliseras och anvandas i storre
kontext an experimentets (Malhotra och Birks 2007). Det som hammar var externa validitet &r att
urvalet i de fyra grupperna uteslutet ar studenter och att denna urvalsgrupp inte kan representera en
mer generell population. Metoden &r dock vedertagen och anvénds ofta i forskarvarlden (Krishnan
och Hartline 2001). Vidare ar var uppsats begransad till detaljhandeln och en specifik produkt vilket

innebar att resultaten ar mest relevanta med dessa restriktioner.
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5. Resultat

Utifran var undersékning sammanstallde vi svaren och analyserade den data vi fick fram.
Deskriptiv statistik dver resultaten fran undersokningen finns bifogade i Appendix pa sidorna 46-
49.

5.1 Attityder 6verfors fran offlinebutiker till onlinebutiker

Utifran teori kring hur konsumentattityder kan éverféras vid en varuméarkesutvidgning till Internet
lade vi fram hypotesen H; att attityder 6verfors. Detta innebdr i prévningen att ett starkt varumarke,
Varumaérke A, skall fortsatta vara starkt online och att ett svagt varumérke, varumérke B, skall

fortsatta vara svagt online. Sambandet som géller offline skall foljaktligen kvarsta online.

FOr att testa hypotesen jamférde vi sambandet som utvérderingen av medelvardena mellan
attitydvardet for Varumarke A online och Varuméarke B online genom ett ANOVA-test. For att
sambandet skall vara giltigt ska ekvationen gélla: attitydvérdet for Varumarke A online >
attitydvardet for Varumarke B online. Efter att ha provat hypotesen visade vara resultat att
ekvationen géllde da testet ar signifikant. Saledes finns stod for att hypotesen accepteras, vilket

presenteras av Tabell 4.

Tabell 4. ANOVA-test for skillnader mellan attityd online for Varumérke A och Varumarke B.
Variabel Varumarke A Varumarke B Signifikans

Attityder online 7,550

Hi. Vid varumarkesutvidgning fran offlinebutik till onlinebutik; attityder &r hogre mot

onlinebutiker om det ursprungliga varumarket ar starkare &n om det &r svagare.

Accepteras
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5.2 Attityder minskar inte nar de éverfors fran offlinebutiker till onlinebutiker

FoOr att utvidga analysen kring attityders potential att 6verforas valde vi att stélla en hypotes kring
hur attityden paverkas oberoende av om varuméarkena ar starka eller svaga. Vi utvarderade saledes
attitydforandringar som forklaring av de karakteristika som forséljningskanalen Internet har. H;

utgick fran att attityder fran offlinekanalen inte till fullo skulle 6verforas till onlinekanalen.

Vi konstruerade tva nya variabler, Attityd offline och Attityd online, dar vi slog ihop attityderna for
varumarkena inom samma kanal. Saledes slogs attityderna ihop fran Varumarke A och B som
befann sig offline till en offlinevariabel (Attityd offline). Likasa skapade attityderna for Varumarke
A och B som befann sig online en onlinevariabel (Attityd online). For att prova hypotesen gjorde vi
ett t-test pa skillnaden i medelvardena for de tva variablerna. Ekvationen som skulle uppfyllas var
saledes att Attityd online < Attityd offline. Data visar en avsaknad av signifikanta skillnader med ett
relativt lagt t-varde och vi kan darmed forkasta hypotesen att attityder minskar da de éverfors till en

onlinebutik. Prévningen presenteras i Tabell 5.

Tabell 5. T-test av skillnader mellan attityder offline och attityder online.
Attityd offline Attityd online Signifikans t-vérde

H,. Vid varumarkesutvidgning fran offlinebutik till onlinebutik; attityder ar lagre mot

onlinebutiker &n mot deras motsvarande ursprungliga offlinebutiker.

Forkastas

5.3 Starkare offlinebutiker dverfor inte attityder battre

Vi valde att lagga fokus pa olika styrkor i varumarket da vi formulerade var tredje hypotes. Hs
testade att det starka varumarket (A) dverfor attityder i en hdgre utstrackning an det svaga
varumarket (B) i ett forsok att se om starka varumarken har en férdel vid en brand extension till
Internet. Vi testade darefter hypotesen genom ANOVA for skillnader i medelvarden mellan

kanalerna for respektive varumarke enligt Tabell 6.
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Vid en analys av data kan inte H; godtas. For Varumarke A fanns ingen signifikant skillnad i attityd
mellan online och offline. For Varumarke B, a andra sidan, fanns en signifikant skillnad. Denna
skillnad pekade dock i motsatt riktning fran var ursprungliga hypotes da Varumarke B hade en
hogre attityd online &n offline. Detta medfor att Varumarke B Overfor attityder i en hogre
utstrackning an Varuméarke A och var hypotes kan darmed forkastas.

Tabell 6. ANOVA-test av skillnader i vilken utstrackning de olika varumarkena overfors.
Varumarkespar Signifikans F-vérde

A (offline) —A (online) 0,750

B (offline) -B (online) 0,015

Hs. Vid varumarkesutvidgning fran offlinebutik till onlinebutik; ursprungligen starkare

varumarken overfor attityder i storre utstradckning an ursprungligen svagare varumérken.

Forkastas

5.4 Attityder leder till 6kad betalningsvilja for onlinebutiker

For att testa om konsumenters beteende 6verfors som en konsekvens av att attityden dverfors vid en
brand extension i enlighet med H; valde vi att stélla upp hypotes H,. Vi valde att anvénda willingess

to pay som ett matt pa konsumentbeteende och betalningsvilja.

Ett ANOVA-test pa skillnader i respondenternas medelvarden for betalningsvilja gjordes. En hogre
betalningsvilja for varumarket med hdgre attitydvérde online respektive en lagre betalningsvilja for
varumarket med lagre attitydvarde online skulle pavisa sambandet med betalningsvilja och attityd.
Varumérke A hade hogre attitydvarde online jamfort med Varumérke B online. Ekvationen som
skulle uppfyllas sattes foljaktligen upp dar WTP for Varumarke A online > WTP for Varumérke B

online.

Testet visade att ekvationen uppfylldes, se Tabell 7. Respondenterna var villiga att betala mer for

den vita skjortan om den inhandlades hos VVarumarke A online &n hos Varumérke B online. Vi kan
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darmed acceptera hypotesen att konsumentbeteende genom betalningsvilja 6verfors parallellt med

attityd.

Tabell 7. ANOVA-test av skillnad i betalningsvilja online for Varumérke A och Varumérke B.
Variabel Varumarke A Varumérke B Signifikans F-vérde

Betalningsvilja 495,920 270,200
(online)

Hs. Vid varumarkesutvidgning fran offlinebutik till onlinebutik; betalningsviljan ar hogre

mot onlinebutiker som utvidgats fran starkare varumarken &n onlinebutiker som utvidgats

fran svagare varumarken.

Accepteras
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6. Diskussion och slutsats

E-handelns framfart har lett till aterforséljares etablering inom forsaljningskanalen Internet.
Aterforsiljare har under léng tid byggt upp varumarken och konsumentattityder for att pa s sitt
skapa lonsamhet. Vi sag det som ett fascinerande forskningsomrade om nu dessa uppbyggda
attityder kom att vara till olika marknadsaktorers fordel och om de 6ver huvudtaget var 6verforbara
till den nylanserade onlinebutiken. Huruvida vi kunde anvénda teorier om varumérkesutvidgning
for att forklara denna Overforbarhet lag ocksa i vart intresse. | studien var saledes syftet att
undersoka hur Overforbarheten av konsumentattityder och dess inverkan pa konsumentbeteende,
gentemot en offline-aterforsaljare var till forsiljningskanalen Internet. Vi ville dven utreda hur

skillnader i varumarkets styrka kunde paverka denna 6verforbarhet.

6.1 Implikationer och diskussion

Den existerande forskningen visar pa att attityd vid en varumarkesutvidgning overfors fran det
ursprungliga varumarket till utvidgningen. | sin definition ar en nylansering av en onlinebutik,
utifran ett redan etablerat varumarke, inte en varumarkesutvidgning. Forskning pavisade daremot att
foljder av en varumarkesutvidgning 6verensstammer med fdljderna vid nylanseringen av en
onlinebutik. Studier pa andra forklaringsvariabler av varumarket, som image och uppskattad
kvalité, har gett resultat som gor gallande att lanserande av en onlinebutik &ar ekvivalent med
varumarkesutvidgning. Forskningen kring attitydens karaktdrsdrag i sammanhanget av en
varumarkesutvidgning var bristfallig. Vi har genom vart resultat fyllt en kunskapslucka i tidigare
forskning kring konsumentattityder. Vi anser aven att var modell for matning av attityder ar

anvandbar for vidare forskning och att vi pa sa satt tillfort kunskap kring matmetoder i amnet.

Vi drar i var studie slutsatsen att attityder som skapats av en aterforséljare i en offlinekanal verfors
vid en varumarkesutvidgning till Internet och deras onlinebutik. Aterforsiljare kan darfor med
fordel anvanda sina tidigare varumérken vid lansering av en forsaljningskanal online. Deras
strategier bor saledes ta i beaktande att den nylanserade onlinebutiken far med sig attityder fran den

ursprungliga butiken. Dessa attityder visade vi kommer att leda till en hdgre betalningsvilja hos
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konsumenten.? De som anvander befintliga varumarken vid en lansering kommer séledes utdver att
fora Over attityder aven fora dver en hogre betalningsvilja. Slutsatsen blir att aterforsaljare som
innehar varumarken med positiva attityder har en lénsamhetsfordel vid etableringar pa Internet.

Studiens resultat visade att attityder generellt inte ar lagre for nylanserade onlinebutiker an for deras
ursprungliga offlinebutiker. Onlinebutikerna bor i forhallande till deras motsvarighet offline inte
prestera samre pa grund av attitydférhallanden. Det finns med andra ord ingenting i var studie som
kan styrka att attityden mot en aterforsaljare minskar nar denne etablerar sig online. Implikationer
for foretag ar ur ett attitydhdnseende ytterligare motivering till att 6ppna onlinebutiker. Att
onlinebutikernas medhavda attityd &r minst lika stark som det ursprungliga varumérket leder till att
aterforsaljares nylanserade onlinebutiker attitydmassigt kommer att vara konkurrenskraftiga
gentemot den fysiska forsaljningskanalen. E-handelns framfart kommer dérmed inte att leda till att
redan skapade attityder gar forlorade da forsaljning flyttas fran butiker pa gator till butiker pa

Internet.

Studiens sista slutsats ar att starka varumarken offline inte har attitydfordelar gentemot svaga
varumarken vid etableringen av en onlinebutik. Starka varuméarken blir saledes inte annu starkare i
Internetkanalen. Undersdkningens resultat visade till och med att det svagare varumérket dkade sin
attityd och darmed skapade sig ett starkare varumérke online &n offline i detta hanseende. Ur ett
marknadsperspektiv forklaras det av att de attitydstarka inte kommer att bli starkare. Det finns
saledes inte hogre incitament for en stark aterforsaljare att etablera sig pa Internet. Studien visar ur
ett attitydperspektiv att det for alla befintliga varumarken finns incitament till att starta
onlinebutiker med samma varumarke. Dock, i och med att attityden ar éverférbar kommer negativa
attityder att Overforas. Det motiverar aterforsdljare med varumarken som innehar negativa

konsumentattityder till att inte 6verfora sitt varumarke vid en lansering av onlinebutik.

De slutsatser som dras i denna studie utgar ifran ett attitydperspektiv och vad for implikationer
attitydforandringar far pa marknader, foretag och deras strategier. Det finns pafoljder av lanseringar
av onlinebutiker som inte behandlas, vilka kan vara av stor betydelse for just marknader och
foretag. Dessa slutsatser bor darfor framst kompletteras av direkta effekter en

varumarkesutvidgning far pa det ursprungliga varumarket. Hur attityder mot det ursprungliga

2 Resultaten kan dven bero pa att respondenterna vid svarstidpunkten redan hade en uppfattning om prisnivan hos
respektive varumarke. Det ar troligt att detta kan ha paverkat svaren och att det darfor inte &r endast sjalva attityden som
bidragit till resultaten for betalningsviljan.
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varumarket forandras vid en lansering av onlineforsaljning ar av vikt for forstaelsen av
helhetsbilden. VVarumarket &r ett helhetskoncept dar fler variabler an attityd forklarar dess styrka.
Aven om attityden 6verfors till onlinebutiken, kan dess image eller uppfattad kvalité fran butiken
komma att paverkas negativt. Studien ar en generalisering av marknaden och hur enskilda foretags
attityder kommer forandras vid nylanseringen utvérderas eller forklaras inte.

Sammanfattningsvis dras implikationerna att aterforsaljare med etablerade varumarken bor anvanda
dessa da de Oppnar en onlinebutik, i och med att attityder &r dverforbara. Aterforséljare som
anvander sina varumarken vid lanseringen av en onlinebutik kommer att hos konsumenten inneha
en hogre betalningsvilja i och med att det finns ett samband mellan betalningsvilja och attityd.
Vidare bor aterforsaljare generellt sett lansera en onlinebutik da den innehar minst lika starka
attityder som dess motsvarighet offline. Avslutningsvis har inte starkare varumarken offline en

fordel i och med den etablering som idag sker av butiker online.

6.2 Kritik mot studien

Var ambition har genomgaende varit att halla en hog vetenskaplig niva och att uppvisa
generaliserbara resultat. Studien har emellertid svagheter som bor tas i beaktande och dessa

presenteras i sin helhet nedan.

Var studie utvarderar konceptet retailer equity och dess forklarande dimensioner. Vi anvander
generella matningar pa varumarket da det i tidigare forskning ansetts gallande. Kritik har emellertid
uppstatt som en foljd av att det i litteraturen inte finns nagot empiriskt stod for att det finns stora
likheter mellan begreppen retailer equity och varumarkets varde. | studien har vi bortsett fran denna

kritik, vilket kan anses bristande.

Som tidigare namnt beror riskuppfattning och attitydformationsprocessen hos konsumenter vid ett
kop till stor del pa involveringsgraden. Var studie ar dock begransad till en produkt och darfor &r

generella slutsatser inte anpassade till involveringsgradens paverkan.

Czellar (2003) drog i sin forskning slutsatsen att passférmaga mellan ny kategori och ursprungligt
varumarke till stor del bestammer hur positivt instéllda konsumenter ar med sina attityder gentemot
den skapade onlinebutiken. Ju hogre passformaga, ju hogre attityd overfors fran en aterforsaljares

ursprungliga varumarke. Var studie tar dock inte hansyn till det. Vi kan darfor inte dra slutsatser om
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hur attitydférandringarna kan hanforas och hur mycket som egentligen beror pa passformagan, da

exempelvis Varumérke B har hogre attityder for online- an for offlinebutiken.

Kritik som uppstatt mot forskning inom konsumentattityder mot varuméarkesutvidgnings ar att fokus
legat pa intern validitet och att extern validitet saledes hamnat i bakgrunden (Klink och Smith
2001). Omradet &r i forskningsvarlden relativt nytt och med det uppkommer ofta denna
problematik. Vi har darfor forsokt att ta hansyn till detta och har genomgaende haft fokus pa bade
intern och extern validitet. Vidare har studiens respondenter endast varit studenter. Detta
ifragasatter resultatens generaliserbarhet till en annan kontext och bor darfor finnas i atanke.

6.3 Vidare forskning

Vi har i studien undersokt tva aterforsaljares varumarken inom detaljhandeln for en specifik
produkt. Ett forslag till vidare forskning &r att utoéka analysen och anvédnda sig av andra branscher
och andra produkter for att undersoka huruvida attityd och betalningsvilja skiljer sig at beroende pa
dessa variabler. Da graden av involvering i ett kop paverkar den process manniskor genomgar for
att forma attityder samt risken som upplevs med att handla online, kan skillnader mellan branscher
patraffas. Vidare forskning skulle kunna Oka generaliserbarheten for hur attityder och

betalningsvilja paverkas vid en varuméarkesutvidgning.

| uppsatsen har vi angett att vara varumarken etablerat sig pa Internet med en liknande profil som
den de haft tidigare i offlinebutiken. Att analysera effekterna pa varumarket vid en
varumarkesutvidgning om Internetprofilen som skapades skulle vara annorlunda vore intressant for

vidare forskning.

Vi har i detalj undersokt hur en aterforsaljares varumarke paverkas ur attitydhanseende vid en
varumarkesutvidgning till Internet. Attityd &r dock endast en dimension av hur forskare mater
styrkan i ett varumarke. Darfor skulle det i framtiden vara intressant att i samma studie undersoka
alla dimensionerna vid en lansering av en onlinebutik. En sadan analys skulle ge en dvergripande
bild av hur varumarket paverkas och dartill forenkla for aterforséljare som vill skapa strategier for

Internet.

For att beddoma om en lansering av en onlinebutik ar aktuell maste en aterforsaljare analysera
helheten. Darfor kan man i vidare forskning forsoka analysera effekten pa det ursprungliga
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varumarket vid en varumarkesutvidgning. Likasd vore det av intresse att forska kring
aterforsaljarens individuella passférmaga pa Internet, som &r en del av de intryck som paverkar

konsumenters uppfattningar vid en varumarkesutvidgning.
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8. Appendix

8.1 Resultat fran enkéaterna

8.1.1 Forstudie
Varumarkesattityd och varumérkeskannedom:

Medelvarden och standardavvikelser for varuméarkesattityd och varumérkesk&nnedom.

Varumarke Ké&nnedom Standardavvikelse Varumarkesattityd Standardavvikelse

T-test for skillnader i medelvarden for varumarkesattityd och varuméarkeskannedom.

Varumérkespar Variabel Signifikans
Kannedom

Attityd

Cronbachs Alfa for varumérkesattityd.

Varumarke Cronbachs Alfa
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Produkttest:

Medelvarden och standardavvikelser for de olika produkterna i forstudien.

Produkt Kéannedom man Standardavvikelse Kéannedom Standardavvikelse
kvinnor

Vit t-shirt 8,380 1,982 9,400 0,883

Vinglas 7,100 2,703 8,750 1,713

Morgonrock 6,490 2,981 8,250 2,653

Vit skjorta 8,080 2,132 8,250 2,074

T-test for skillnader i medelvarden mellan méan och kvinnor.

Produkt Signifikans
Vit t-shirt

Vinglas

Morgonrock

Vit skjorta

8.1.2 Huvudstudie

Varumarkesattityd:

Medelvarden och standardavvikelser for varumarkesattityd.

Varumarke A Standardavvikelse Varumarke B Standardavvikelse

Offline

Online
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One-Way ANOVA test for skillnader i medelvarden i varumarkesattityd.
Signifikans

0,000

Varumérkespar Signifikans

A (offline) -B (offline) 0,000

A (offline) —A (online) 0,750
B (offline) —B (online) 0,015

A (online) —B (online) 0,000

Medelvarde for sammanslaget attitydmatt for forsaljningskanal offline respektive online.

Attityd
Offline 6,750

Online 7,005

T-test for skillnader i varumarkesattityd mellan forsaljningskanalen offline respektive online.

Variabel Signifikans

Attityd offline — Attityd online

Cronbachs Alfa for varumarkesattityd.

Varumarke A Varumarke B

Offline

Online
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Betalningsvilja:

Medelvarden och standardavvikelser for betalningsvilja.

Varumarke A Standardavvikelse Varumarke B Standardavvikelse

Offline 547,940 277,940 301,540 103,955

Online 495,920 206,238 270,200 102,540

One-Way ANOVA for skillnader i medelvarden i betalningsvilja.
Signifikans

0,000

Varumérkespar Signifikans

A (offline) —B (offline) 0,000
A (offline) —A (online) 0,591
B (offline) —B (online) 0,874

A (online) —B (online) 0,000




8.2 Enkéaterna

8.2.1 Forstudie

Handelshogskolan 1 Stockholm

Hej!

Stockholm, i uppskattar att ni férséker swara sa arligt som rmejligt.

Stort tack far er medverkan!

I vilken utstrickning har du kinnedom om féljande produkter?

Mycket [Ag

kannedom 2 3 4 ]
Wit +-shirt [ 2] O O [ &) [ 3]
Marganrock 3] (3] & &) &)
Winglas [ ) O O O O
Wit skjorta [ 3] & & [ 3] [ 3]

Mycket 15y
kannedom 2 3 4 5
Warumarke A O O O O @]
Warurmarke B O 2] O O @]
Warumarke C O O O O @]
Waruméarke D ] L] O O @]
Warurmarke E O O O O @]
Warumarke O O O O O @]
Vad anser du om varumarke A?
Diligt c © © O O o©
Oftirdelaktiot o © © O O ©
Tycker inte am @) O O O @] @]
Dangenamt (3] L] O [ ] ] C
Megativi o o o o o o
Vardelost e & & © € €

OO0 O0COo00O0

OO0 O0Q|=

I vilken utstrickning anser du dig ha kinnedom om dessa varumirken?

ONoNoNeNo NN,

CO0O0OO00CO0

oOooocoo| OO0 00|~

COo0O000CCO0

O0O00COO0|= OO0 00|~

(ONoNeNoNONe)

Dessa svar &r anomyma och kommer anvandas | en studie som genomfors av b studenter pa Handelshdgskolan i

hiychket
hiig
kannedom

5

O
o
O
O

OO0 0O

flyc ket
hiig
kannedom

O0O00COO0|=
O0O0O0OO0OO0

Bra
Fardelaktigt
Tycker am
Angenamt
Positivt
Wardefullt
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Handelshogskolan i Stockholm

Vad anser du om varumarke B?

Daligt
Oftrdelaktiat
Tycker inte am
Qangenamt
Megativt

Wardeltst

(ONONeNeNONe)

00000

Vad anser du om varumarke C?

Daligt
Ofirdelaktigt
Tycker inte am
Oangenamt
Megativt

vardeldst

00000

00000

Vad anser du om varumarke D?

Daligt
Offirdelaktigt
Tycker inte om
Oangenamt
MHegativt

Yardeldst

CNONONONONS

ONONONONONE

Vad anser du om varumirke E?

Daligt
Offirdelaktigt
Tycker inte om
Oangenamt
Megativt

vardeldst

00000

(ONONCHCINONG]

Vad anser du om varumarke F?

Daligt
Ofdrdelaktiot

Tycker inte am

Oangenamt
Megativt
Yardeldst
Jag ar...
() Man
() Kvinna

O0O000O0

(O NONONONONG]

00000 ONONONONONE 00000 00000

(ONONCNONONS]

00000 OO0 0000 00000 CO0OO00C0OO0

00000

00000 OO0 O0OO0O0CO0 OCO0OO0O00O0 00000

00000

COO0O0O0O0 ONoNoNeNONe! [oNoNoNoNoNe (ONONeNeNONe)

(ONONONONONS

00000 oNoNoNeNONe (o NoNoNoNoNe O0CO0C0CO0

(O ONONONONe]

00000 ONoNoNONoONe (ONoNoNoNoNe 00000

(ONoNONONONe]

00000 CNONONONONS (ONoNoNeRONe O0000O0

O0O000O0

(ONONCHCINONG] ONONONONONE O0000O0 (ONoNoNeNONe)

(O NONONONONG]

Bra
Fardelaktigt
Tycker am
Angenamt
Positivt
Yardefullt

Bra
Fardelaktigt
Tycker om
Angenamt
Positivt
vardefullt

Bra
Firdelaktigt
Tycker om
Angendrmt
Positivt
vardefullt

Bra
Firdelaktigt
Tyckerom
Angendmt
Positivt
vardefullt

Bra
Fardelaktict
Tycker om
Angenamt
Fositivt
Yardefullt
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8.2.2 Huvudstudie
Hej!

Dessa svar ar anonyma och kommer anvandas i en studie som genomfors av tva studenter pa
Handelshogskolan i Stockholm. Vi uppskattar att ni forsoker svara sa arligt som mojligt.
Stort tack for er medverkan!

Respondentgrupp 1. Scenariobeskrivning Varumarke A, online:

Som student pa Handelshdgskolan i Stockholm kénner du sakert till Varumarke A, som ligger pa
punkt X i Stockholm. Nu i dagarna har Varumérke A precis 6ppnat en webbutik. Den nyéppnade
butiken pa internet har samma sortiment som butiken pa punkt X. Den profilerar sig ocksa pa
samma satt samt haller ssmma niva av service, fast pa natet da saklart.

Du gar in pa webbutiken dar du finner en vit skjorta. Den ar langarmad, kan tvéttas i 40 grader och
ar gjord av bomull. Den finns i en storlek som du vet passar dig. Den har inget produktmérke.

Respondentgrupp 2. Scenariobeskrivning Varumarke A, offline:

Som student pa Handelshdgskolan i Stockholm kénner du sakert till VVarumérke A, som ligger pa
punkt X i Stockholm. Du ar nu nere i deras varuhus dar du hittar en vit skjorta. Den ar langarmad,
kan tvattas i 40 grader och ar gjord av bomull. Den finns i en storlek som du vet passar dig. Den har
inget produktmarke.

Respondentgrupp 3. Scenariobeskrivning Varumarke B, online:

Som student pa Handelshdgskolan i Stockholm kénner du sékert till Varumarke B, som har butiker i
Stockholm. Nu i dagarna har Varumarke B precis 6ppnat en webbutik. Den nyppnade butiken pa
internet har samma sortiment som butikerna pa stan. Den profilerar sig ocksa pa samma satt samt
haller samma niva av service, fast pa natet da saklart.

Du gar in pa webbutiken dar du finner en vit skjorta. Den ar langarmad, kan tvéttas i 40 grader och
ar gjord av bomull. Den finns i en storlek som du vet passar dig. Den har inget produktmarke.

Respondentgrupp 4. Scenariobeskrivning Varumarke B, offline:

Som student pa Handelshdgskolan i Stockholm kanner du sékert till Varumarke B, som har butiker
ibland annat Stockholm . Du &r nu nere i deras varuhus dar du hittar en vit skjorta. Den ar
langarmad, kan tvattas i 40 grader och ar gjord av bomull. Den finns i en storlek som du vet passar
dig. Den har inget produktmarke.

Om du koper den vita skjortan, hur mycket ar du beredd att betala for den?

kr
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Generellt tycker jag att den vita skjortan ir (av)...

Svara utifran situationen att du har den information om plagget som du behover.

Lag kvalité Hog kvalité
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Usel Utmérkt
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Underlagsen Overlagsen
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Jag tycker att Varumarke X ir...

Daligt Bra
1 2 10

Ofordelaktigt Fordelaktigt
1 2 10

Tycker inte om Tycker om
1 2 10

Oangenamt Angenamt
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Negativt Positivt
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Vardelost Vardefullt
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Koén: Man () Kvinna ( )

Alder: ar
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