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Sammanfattning

Nedatgaende vertikala produktlinjebreddningar (NVP) ar ett satt for foretag att na ut till
konsumenter som inte har betalningsviljan for dess nuvarande produkter. NVP gors
genom att minska kvaliteten pa en produkt inom en viss produktlinje och sedan sélja den
till ett lagre pris. Riskerna med NVP tycks daremot vara patagliga och okunskapen stor
hos foretagsledare. Misslyckade lanseringar kan resultera i att en av foretagets viktigaste
tillgangar — namligen varumarket — riskerar att skadas.

Denna studie undersoker hur litteraturen beskriver foljdeffekterna av en NVP. Studien
genomfordes med en kvalitativ forskningsstrategi och analyserar saval kvantitativa som
kvalitativa studier for att sammanstalla de effekter som foljs av en NVP. Analysen av
artiklarna belyser de vinster och risker litteraturen beskriver att en NVP kan fa for
varumarken och deras befintliga produktlinjer. Empirin har samlats in utifran granskade
vetenskapliga artiklar och tolkats med hjalp av en teoretisk begreppsapparat som till stor
del bygger pa positionering genom varumarkeskategorier.

Studien visar att lanseringen av en NVP kan leda till 6kade forsaljningsvolymer for
foretaget och dess varumarken, men ocksa att risker som aterfinns som féljd av NVP &r
utspadning av varumarket och darigenom att konsumenters relation till varumarket
forsamras. De vinster och risker som patraffats visar att foretag bor tanka till en gang
extra innan de véljer att genomfora en NVP. Detta tycks vara av sarskild vikt for foretag
som har lyx- och premiumvarumarken i sin portfélj. Denna uppsats beskriver mojliga
strategier for att minska risker vid lanseringen av en NVP och visar hur effekterna av en
NVP kan skilja sig mellan en funktionell, premium och lyx-klassad produktlinje.

Nyckelord: Marknadsforing, produktlinjebreddningar, varumarkeskoncept, vertikala,
litteraturdversikt, marknadsandelar.



Abstract

Downscale product-line extensions (DLE) are possible strategies for companies to reach
out to the consumers that have a lower willingness to pay than the current pricing of its
products. DLE implies that a company lowers the quality of a product in a product-line
to sell it at a lower price point. The strategy seems to come with potential risks and the
knowledge among company managers about this risk seems to be insufficient.
Unsuccessful launchings may result in damaging one of a company’s most valuable
assets, the brand.

The study examines how the effects of DLE is described in the current literature. This
literature review was conducted using a qualitative research strategy and the empirical
data was collected from peer-reviewed scholarly articles. Both qualitative and
quantitative articles were analyzed to compile effects as a result of DLE. Brand concepts
were formed in order to analyze the empirical data collected.

The findings suggest that a DLE may lead to increased sales for a company and its brands.
Potential risks include brand dilution effects and deteriorated consumer relationships to
the brands. The findings furthermore suggest that business management should carefully
consider the risks before trying to expand through DLE. Careful consideration seems to
be of extra importance for luxury and premium brands. This essay describes possible
strategies for companies to apply in order to lower the possible risk related to DLE. The
effects appear to be different for functional, premium and luxury product-lines.

Keywords: Marketing, line extension, brand concept, vertical, literature review, market
share.
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Begreppslista

Kannibalisering: Nar ett foretag lanserar en ny produkt och den — utdver att na ut till
eventuella nya konsumenter — far befintliga konsumenter att vélja den nya produkten
framfor den ursprungliga. Effekten kan darmed bli att féretagets marknadsandelar
allokeras om fran den ursprungliga produkten till den nya.

Produktlinje: En sammanhangande produktgrupp fran ett specifikt varumarke med
liknande egenskaper inom ett visst prisspann.

Utspadning: Forsvagning av ett varumarke som uppstar nar foretag presenterar
produkter som inte lever upp till kundernas forvantningar pa varumarket.

iX



1 Inledning

Detta kapitel ger en introduktion till litteraturstudien. Bakgrund, problem, syfte och
forskningsfragorna presenteras. Darefter redogors for dispositionen av detta arbete.

1.1 Bakgrund

Né&r foretag vill utdka sitt produktsortiment under ett existerande varumérke gor de
vanligen pa tva satt. Det forsta ar att ga in i en helt ny varukategori genom sa kallad
varumarkesbreddning. Ett exempel pa detta ar nar dryckestillverkaren Coca-Cola bérjade
sélja klader — exempelvis t-shirts — tryckta med deras varumarke (Farquhar, 1990). En
betydligt vanligare atgard ar dock produktlinjebreddningar (eng. product-line extension.
Wilson & Norton, 1989) som foretag vidtar i syfte att nd nya kunder eller behalla gamla
(Hardie et al., 1994). Produktlinjebreddningar innebar att foretag andrar nagot eller flera
attribut hos en befintlig produkt, men att den fortfarande faller under samma
produktkategori (Wilson & Norton, 1989.) Ett exempel pa en produktlinebreddning ar nar
Coca-Cola lanserade den nya smaken Coca-Cola Cherry (Farquhar, 1990). Foretag agnar
sig at produktlinjebreddningar nar de antar att vinsterna fran den nya produkten kommer
vara storre an utvecklingskostnader och eventuella férluster som féljd av kannibalisering
(Randall, Ulrich & Reibstein, 1998). Produktlinjebreddningar &r ofta lyckosamma, dar
73% beraknas ha lett till framgang (Njissen, 1999). Detta kan te sig som en
framgangssaga, men det visar dven att det finns utrymme for fler produktlinjebreddningar
att lyckas.

Da en produktlinjebreddning skiftar i pris och kvalitet fran den dvriga produktlinjen talar
forskare om vertikala produktlinjebreddningar (Randall, Ulrich & Reibstein, 1998).
Produktens kvalitativa beskaffenhet och prisséttning kan saledes antingen oka eller
minska. Aaker (1991, s. 4) definierar begreppet brand equity som "a set of assets such as
name awereness, loyal customers, preceived quality, and associations that are linked to
the brand and add value to the product or service being offered”. Detta &r en grundsten i
stora delar av den forskning som berdr amnet vertikala produktlinjebreddningar, da fokus
ofta ligger pa hur dessa paverkar just "brand equity”. Vertikala produktlinjebreddningar
som ett uppmarksammat fenomen tycks ha sitt ursprung inom bilindustrin nagra
decennier tillbaka, déar det handlade om att valja mellan att antingen rikta sig till storre
malgrupper eller forsoka behalla sina marknadsandelar inom nuvarande segment
(Tournois & Chanaron 2018). Biltillverkaren Cadillac lanserade exempelvis den lagre
prissatta modellen Cimmaron i syfte att locka till sig fler konsumenter under regressionen
i USA (Pitta & Katsanis, 1995). Cadillac Cimmaron ar ett typexempel pa en nedatgaende
vertikal produktlinjebreddning (hadanefter forkortat NVP).



Denna uppsats upprattar en litteraturstudie som studerar hur NVP paverkar varumarket
och den befintliga produktlinjen. Genom att ta del av flera studiers resultat av ett fenomen
kan en bredare forstaelse for den akademiska hallningen inom amnet erhallas, &n vad som
ar mojligt vid en fallstudie (Friberg, 2006).

1.2 Problem

1.2.1 Teoretiskt problem

Vertikala produktlinjebreddningar ar ett relativt nytt amnesomrade inom litteraturen
(Magnoni 2016; Magnoni & Roux, 2012) och den forskning som finns menar att
ytterligare studier behdvs inom omradet (t.ex. Magnoni 2016; Hanslin & Rindell 2014;
Magnoni & Roux, 2012). Det tycks finnas en okunskap om vilka konsekvenser
produktlinjebreddningar kan fa for foretag och dess varumarke (Hardie et al., 1994). Detta
kan delvis forklaras med att produktlinjebreddningar har fatt mindre utrymme i
litteraturen an de betydligt mindre vanliga varumarkesbreddningarna (Magnoni, 2016).
Detta trots att produktlinjebreddningar ar det vanligaste séttet att bredda sitt sortiment
(Wilson & Norton, 1989; Riley, Pina & Bravo, 2013).

Hardie et al. (1994) redogdr vidare for att manga foretag ser produktlinjebreddningar som
ett enkelt satt att expandera sin verksamhet, utan att vara medvetna om riskerna med en
sadan atgard. Den forskning som finns pa omradet har primart fokuserat pa hur det gar
for den nya produkten, men det &r dven viktigt att beakta hur produktlinjebreddningen
paverkar karnprodukterna da dessa kan paverka hur konsumenterna vérderar varumarket
(Randall, Ulrich & Reibstein, 1998). En misslyckad produktlinjebreddning riskerar att
skada varumarkets anseende eller minska efterfragan pa foretagets karnprodukter, istéallet
for att utdka foretagets marknadsandelar (Hardie, et al., 1994).

Vertikala produktlinjebreddningar syftar till att na de konsumenter som ar villiga att
betala mer eller mindre for fOretagets produkter, vilket kan resultera i Okade
marknadsandelar och hogre vinster (Randall, Ulrich & Reibstein, 1998). Tidigare studier
inom omradet tenderar att fokusera pa uppatgaende och inte nedatgdende breddningar
(Hanslin & Rindell, 2014), vilket tyder pa att pafoljderna av en NVP ar ett forbisett
omrade i litteraturen med potentiellt allvarliga foljder. Saknas kunskap om effekter av
vertikala produktlinjebreddningar kan det resultera i irreversibla felsteg som paverkar
lojaliteten till varumarket negativt. Dessutom finns flera mojligheter att na stora
kundsegment om de utférts med omsorg (Simanis, 2012). Detta specificerar behovet av
en Okad forstaelse for NVP och hur dessa paverkar foretagets karnprodukter och
varumarke.



1.2.2 Empiriskt problem

Hardie et al. (1994) tar upp riskerna med produktlinjebreddningar och menar att en vanlig
syn bland foretagsledare — att produktlinjebreddningar ar en framgangsrik atgard forenat
med laga risker och kostnader — inte nddvandigtvis stammer 6verens med verkligheten.
Artikelforfattarna menar dels att produktlinjebreddningar sallan skapar hogre efterfragan
for kategorin som sadan, dvs. att den totala forsaljningen ofta forblir oférandrad. Vidare
riskerar produktlinjebreddningar att underminera och spéda ut varumérket genom
exempelvis minskad lojalitet (ibid.). Varumarket &r en viktig tillgang for foretag, som for
att bevara sitt vérde, bor vardas val (Aaker, 1992). Quelch & Kenny (1994) namner risker
som forsdmrad bild av varumadrket, tkade kostnader och forsamrade relationer till
distributorer och séljare som en f6ljd av misslyckade produktlinjebreddningar. NVP tycks
dven de vara associerade med patagliga risker, vilket aterspeglas i de artiklar som
behandlar @mnet. Relationen mellan utspadning av varumarket och nedatgaende
produktlinjebreddningar ar vanligt férekommande (t.ex. Magnoni, 2016; Magnoni &
Roux, 2012).

Trots att konsumenter i vastvarlden har fatt en avsevart starkare kopkraft de senaste
decennierna, blir de allt mer prismedvetna (Allsopp, 2005). Detta innebér att de idag
forvantar sig hog kvalitet for sa lite pengar som méjligt, vilket medfor att incitamenten
for foretag att leverera ett konkurrenskraftigt forhallande mellan pris och kvalitet blir allt
starkare (ibid.). Vidare kan ett foretag genom att lansera enklare varianter av ett
varumarkes ursprungliga produkter na ut till konsumenter som vill kdpa varumarkets
produkter men inte har rad med det (Nueno & Quelech, 1998). Flertalet vasterlandska
foretag har etablerat sig pa de marknader som utgér de fyra miljarder fattigaste
manniskorna, dessa gar vanligen under benamningen botten av pyramiden (Simanis,
2012). Det har emellertid visat sig vara svart for foretagen att na Ionsamhet inom dessa
marknader, da produkternas laga vinstmarginaler kraver hoga marknadsandelar (ibid.).

Sammantaget implicerar detta att det finns incitament for foretag att presentera produkter
med lagre priser, men att det ar av vikt att foretagen har forstaelse for de foljdeffekter
NVP kan fa for deras varumarke och produktlinje. Denna forstaelse ar emellertid i
dagslaget begransad och det finns darfor behov av att 6ka kunskapen om detta omrade.
Om denna kunskap 6kas finns d&ven samhallsekonomiska vinster att géra, som foljd av att
nddvéndiga produkter blir tillgangliga for fler ménniskor. Detta leder arbetet vidare till
dess syfte.

1.3 Syfte och fragestallning

Detta arbete syftar till att undersoka och redogora for hur litteraturen beskriver
foljdeffekterna av en NVP. Syftet mynnar ut i foljande fragestéllning:

Vilka vinster och risker beskriver litteraturen att en NVP kan fa for varumarken
och deras befintliga produktlinjer?



1.4 Avgransningar

Detta arbetes empiriska data begrénsas till litteratur som primért diskuterar fysiska
produkter och inte tjanster. Resultaten av pavisade effekter kan darmed inte sékerstallas
for tjanster. Den typ av data som insamlats har begransats till publicerade och granskade
vetenskapliga artiklar inom omradet foretagsekonomi. Urvalet av litteratur har vidare
begransats till artiklar skrivna pa engelska. NVP har analyserats utifran
varumarkeskoncepten lyxvarumarken, premiumvarumérken och funktionella
varumarken.

1.5 Disposition

Denna studie har delats in i sex kapitel (se Figur 1). Det inledande kapitlet ger lasaren
en introduktion till det valda &amnesomradet. Vidare presenteras arbetes
problematisering, syfte, fragestallning samt avgransningar. | nasta kapitel redogors for
tillvagagangssattet for studien i form av metod. Det tredje kapitlet ger lasaren en
grundforstaelse for de teoretiska begrepp som behovs for att analysera den empiri som
samlats in under studieprocessen. | det fjarde kapitlet presenteras studiens resultat som
h&mtats ur den undersokta litteraturen. | det femte kapitlet tematiseras och analyseras
fynden under de kategorier som tagits fram i teorikapitlet. I det sjatte och sista kapitlet
diskuteras studiens fynd. Sedermera presenteras slutsatserna for arbetet och forfattarna
ger forslag till vidare forskning.

Diskussion

Introduktion Metod Teori Resultat Analys &
Slutsatser

Figur 1. Disposition (egen bearbetning).



2 Metod

| detta kapitel presenteras metoden for arbetet vilken fordelas under rubrikerna
forskningsstrategi, litteratursdkning, kvalitetskriterier, analys och etiska 6vervéganden.

2.1 Forskningsstrategi

Inom forskningen ar det vanligt att kvantitativ och kvalitativ metod skiljs at och benamns
av Bryman & Bell (2013) som forskningsstrategier. Kvantitativ forskning beskrivs
vanligtvis som en metod som bygger pa naturvetenskapliga modeller. Forskaren amnar
dar att kvantifiera nagonting i syfte att prova befintlig teori. Kvantitativ metod utgar
vanligen fran en yttre social verklighet, vilken anses vara objektiv. Vid anvandandet av
kvalitativ metod utgar forskaren istéallet fran att det finns oandligt manga subjektiva
verkligheter som konstrueras av individen. Har ligger fokus — till skillnad fran kvantitativ
forskningsstrategi — pa ord och inte siffror och att generera teori utifran empiri istéallet for
teoriprovning (ibid.). Detta arbete utgar fran en kvalitativ ansats och amnar belysa vad
forskningsomradet kommit fram till snarare &n att dra statistiska slutsatser, vilket antas
ge en djupare forstaelse for amnet.

Litteraturbaserade studier innebar att empirin enbart hamtas fran litteraturen (Friberg,
2006). Systematiska litteraturstudier beskrivs av (Lewis-Beck, Bryman & Futing, 2004)
som en transparent och replikerbar forskningsprocess vars syfte ar att samla in den bésta
mojliga kunskapen inom ett omrade for att besvara en eller flera forskningsfragor.
Litteratursokningarna gors utifran forutbestamda riktlinjer. Forfattarna papekar vikten av
att ett kritiskt forhallningssatt under forskningsprocessen, dels gentemot den litteratur
forskaren tar del av och dels kring forskarens begrénsningar att tolka denna. Systematiska
litteraturstudier som behandlar litteratur med kvantitativ metod innefattar vanligen meta-
analyser (ibid.). Allménna litteraturstudier & en annan metod for litteraturbaserade
arbeten, vilken syftar till att beskriva kunskapslaget inom ett omrade (Forsherg &
Wengstrom, 2016). Forskaren redogor vanligtvis inte utforligt for hur denna gatt tillvaga
vid allménna litteraturstudier, vilket kritiserats av bland annat Mulrow (1986). Forfattaren
menar att det ar vanligt att forskare inte beskriver tillvagagangssattet for
litteratursékningen och dess urvalskriterier. Detta fér med sig risken att forskaren véljer
litteratur baserat pa dennes asikter (ibid.). Vi har valt att gora en allman litteraturstudie
med systematiska litteratursokningar. Detta for att kunna underldtta framtida
replikerbarhet av studien och for att minimera risken att valja artiklar utefter var egen
informationsbias. Nackdelen med systematiska litteratursokningar kan vara att farre
artiklar upptacks eftersom forfattaren har riktlinjer att forhalla sig till vid sékningarna.
Som tidigare namnt d&mnar vi att belysa vad forskningsomradet kommit fram till snarare
an att dra statistiska slutsatser, vilket gor att en allman litteraturstudie passar battre for
vart syfte. En nackdel med litteraturstudier kan vara att forskaren forlitar sig pa att
studierna denne tar del av har uppfattat verkligheten pa ett korrekt satt. Genom att iaktta
fenomenet ute pa faltet och kombinera dessa fynd kan forskaren majligtvis fa andra
infallsvinklar.



Vi har som tidigare ndmnt valt en kvalitativ forskningsstrategi och menar vidare att denna
bor kombineras med ett induktivt angreppsétt. Bryman & Bell (2013) beskriver det
induktiva angreppssattet som att forskaren amnar ta fram generaliserbara resultat utifran
dennes observationer. Det vill sdga skapa teori utifran data som samlats in under arbetets
gang (ibid.).

Epistemologi ar ett begrepp som beskriver synen pa kunskapen om den sociala
verkligheten (Bryman & Bell, 2013). Denna studie anvander tolkningsperspektivet som
sin utgangpunkt. Detta innebér att manniskan tolkar sin verklighet och att helt objektiv
kunskap aldrig kan uppnas nar sociala foreteelser studeras (ibid.).

Ontologi beskriver synen pa varandets vasen och besvarar fragan om sociala foreteelser
kan observeras objektivt utifran eller om de endast bestar av manniskors upplevelser och
handlingar (ibid.). Detta arbete har sin grund i en konstruktionistisk syn pa verkligheten.
Detta innebér den sociala verkligheten anses vara skapad av de aktOrer som befinner sig
i den. Varje ménniska har sin egen bild av verkligheten vilket innebér att den aldrig helt
objektivt kan beskrivas (ibid.). Bryman & Bell (2013) betonar vikten av att forskaren &r
medveten om hur dennes egna subjektivitet paverkar dennes forskning med en sadan syn
pa verkligheten.

2.2 Litteratursokning

Forsberg & Wengstrom (2016) redogor for vikten av att tydligt beskriva
tillvagagangssattet vid systematisk litteratursokning. Detta for att skapa trovardighet
genom transparens och mojliggéra framtida replikerbarhet (Lewis-Beck, Bryman &
Futing, 2004).

Litteratursokningarna har gjorts i databaserna Business Source Complete, Web of
Science, Scopus, Assia och EconLit (se Tabell 1). Forfattarna valde databaser med olika
fokusomraden for att tacka in sa stora delar av forskningsomradet som majligt. Business
Source Complete valdes eftersom den endast innefattar artiklar relaterade till omradet
foretagsekonomi, vilket ar omradet for denna studie. EconLit behandlar &mnesomradet
ekonomi, vilken foretagsekonomi ar en del av. Web of Science och Scopus valdes
eftersom de &r stora databaser som stracker sig dver flera @amnesomraden och déarmed kan
ge andra sokresultat an databaser med smalare fokus. Assia ar en databas som innehaller
artiklar fran omradet samhéllsvetenskap, vilket omfattar forskningsomradet ekonomi och
ansags darmed vara relevant.

Vid s6kningarna anvéndes konsekvent samma kriterier for valet av artiklar. Inledningsvis
valdes vetenskapliga artiklar som var granskade och skrivna pa engelska. Vidare valdes
tidsperioden "alla ar". | sokningarna anvandes sedan foljande sokstrang: ""Line



extension*" AND vertical OR downward OR downscale OR step-down". Valet av ord
foll sig naturligt da vi tidigare behandlat artiklar som tagit upp dessa begrepp. Dessutom
anvande vi lexikon samt en synonymordbok i syfte att sakerstalla att vi hade valt relevanta
sokord.

| syfte att o6ka relevansen for sokningarna anvandes fdljande inklusions- och
exklusionskriterier:

Inklusionskriterier:
- vetenskapliga artiklar
- granskade artiklar
- artiklar skrivna pa engelska
- artiklar som stdmmer 6verens med syftet i detta arbete
- artiklar skrivna inom omradet féretagsekonomi
- artiklar som undersoker NVP for fysiska produkter

ExKklusionskriterier:
- material som inte har sitt ursprung i vetenskapliga tidskrifter
- e] granskade artiklar
- artiklar som ar skrivna pa ett annat sprak an engelska
- artiklar som inte svarar till syftet for detta arbete
- artiklar skrivna utanfor omradet foretagsekonomi
- artiklar som undersoker NVP for tjanster

Tabell 1. Litteratursdkningens traffar i respektive databas. *relevant artikel som hittats i tidigare sékning i
annan databas.

Datum Databas Sokord Antal Antal relevanta
traffar  traffar

2018-04-11 Web of science "Line extension*" 14 5

2018-04-11 Scopus AND vertical OR 15 3+ (2)*

2018-04-11 Assia downward OR 0 0

2018-04-12  EconlLit downscale OR 2 (H*

2018-04-16  BSC step-down 35 2+ (6)*

Nar sokningarna var gjorda granskades sammanfattningarna fran samtliga artiklar i
resultatlistan och sattes i relation till arbetets syfte. Efter den inledande granskningen foll
flertalet artiklar bort och dubbletter ignorerades. Darefter lastes de utvalda artiklarna
noggrant for att matchas mot arbetets syfte och samtliga artiklar visade sig vara av
relevans. Totalt valdes tio artiklar ut (se Bilaga 1).

2.3 Kvalitetskriterier

Da detta arbete undersoker bade kvantitativa och kvalitativa artiklar har vi valt att
redogora for kvalitetskriterier for de olika forskningsstrategierna i denna avdelning.



Forskningsansatsen i denna studie ar dock kvalitativ. Kvalitetskriterierna &r granskade
utifran Forsberg & Wengstrom (2016) checklistor for kvalitativa och kvantitativa
artiklar.

2.3.1 Kvalitetskriterier kvantitativ forskning

Inom kvantitativ forskning &r reliabilitet ett vanligt begrepp som beror tillférlitligheten i
de matningar som utforts (Forsberg & Wengstrom, 2016; Bryman & Bell, 2013).
Reliabilitet kan enligt Bryman & Bell 2013 delas in i tre olika faktorer, dar stabilitet
handlar om hur val ett matt star sig over tid. Huruvida ett matt &r stabilt eller inte kan
tolkas utifran upprepade matningar vid olika tillfallen. Skiljer sig resultaten namnvart vid
de olika mattillfallena tyder det pa instabila matt medan méatningar vars resultat korrelerar
i stor utstrackning speglar stabila méatt. Aven inom kvantitativ forskning behéver det géras
subjektiva bedémningar vid exempelvis kategoriseringar av insamlad data. Riskerna med
detta ar att tolkningarna skiljer sig at inom gruppen som utfor studien — kallat
internbedémarreliabilitet — vilket minskar mattens reliabilitet. Foljdriktigheten i
respondenternas svar kan bedomas utifran intern reliabilitet. Det vill saga i vilken
utstrackning studiens omstandigheter paverkar resultaten (ibid.). Genom att skapa tydliga
riktlinjer inom forskargruppen for tolkning av resultaten, kan detta minimeras (Forsberg
& Wengstrom, 2016).

Validitet &r ett annat begrepp som speglar trovardigheten for kvantitativa studier.
Matinstrumentens formaga att mata det som ska matas kallas validitet (Forsberg &
Wengstrom, 2016). Begreppet delas ofta in under intern och extern validitet. Intern
validitet beror tillforlitligheten i de resultat som tagits fram i studien. Ju farre
systematiska fel, desto godare intern validitet. Systematiska fel kan undvikas genom
objektivitet i bedomningen av resultaten och slumpmassig fordelning av studiedeltagare
(ibid.). Extern validitet avser i vilken utstrdckning resultaten ar generaliserbara bortom
studiens kontext. Det &r av stor vikt att urvalet av respondenter ar representativa och att
forskaren redogor for hur denne gatt tillvaga i sitt arbete (Bryman & Bell, 2013).

2.3.2 Kvalitetskriterier kvalitativ forskning

LeCompte & Goetz (1982) har valt att anpassa reliabilitet och validitet till den kvalitativa
forskningen. Extern reliabilitet utgors av i vilken man studien kan replikeras. Att
replikera en kvalitativ undersokning ar dock férenat med vissa svarigheter eftersom dessa
ar bundna till en social kontext. Artikelforfattarna & medvetna om dessa svarigheter men
bedomer att dessa gar att hantera med hjalp av olika strategier. Forskaren som amnar att
upprepa en studie kan exempelvis i den man det ar mojligt forsoka anta en social roll
liknande den andra forskare befunnit sig i (ibid.). Genom en tydlig transparens
betraffande tillvagagangssattet for detta arbete, har vi 6kat mojligheten till framtida
replikerbarhet. Exempelvis bor andra som gor litteratursokningar, erhalla samma artiklar
om de foljer de riktlinjer som presenterats i detta arbete. Vidare har vi redogjort fér de
teoretiska ramverk som vi har anvant oss av for att tolka litteraturen.

Begreppet intern reliabilitet kan enligt LeCompte & Goetz (1982) avse hur forskarna i
ett lag pa forhand kommer dverens om hur de ska tyda intryck som deras sinnen tar in



under en kvalitativ undersokning. Detta antas 6ka trovardigheten for studien (ibid.). For
att uppfylla dessa krav har vi fort en kontinuerlig dialog forfattarna sinsemellan — vilken
paborjades innan analysen av materialet — for att ha gemensamma riktlinjer att forhalla
sig till vid tolkningarna.

Extern validitet handlar om hur generaliserbara resultaten fran en studie ar utanfor dess
givna sociala kontext. En nyckel till att stdrka den externa validiteten ar enligt LeCompte
& Goetz (1982) att anvdnda sig av ett representativt urval och inte begréansa sig till
exempelvis fallstudier. Detta arbete uppfyller kraven pa extern validitet genom att
inkludera artiklar fran olika lander som studerat olika produkttyper.

Intern validitet handlar om sambandet mellan forskarens observationer och teorierna den
ger utlopp for (ibid.). Kraven pa intern validitet uppfylls genom att denna studie noggrant
redogjort for tolkningarna av resultaten fran de artiklar vi tagit del av. Detta mojliggor for
lasaren att jamfora dessa resultat med den teori vi generar utifran arbetets analys- och
diskussionsdel.

2.4 Analys

Arbetets analysdel har gjorts pa grundval av Forsberg & Wengstrém (2016) beskrivning
av en innehallsanalys. Forfattarna patalar vikten av att noga lasa igenom den utvalda
litteraturen upprepade ganger. Vidare bor resultaten beskrivas utforligt och sedermera
kondenseras och kategoriseras under olika teman, vilka har tagits fram utifran forskarens
tolkningar. Genom processen soker forskaren hela tiden monster som exempelvis kan ha
en utgangspunkt i likheter, skillnader eller motsagelser. Det sista steget &r att diskutera
resultaten (ibid.).

Samtliga utvalda artiklar har lasts — av bada forfattarna till detta arbete — flera ganger for
att skapa en sa djup forstaelse som majligt for amnet. Vidare har vi gemensamt diskuterat
och analyserat dess innehall. Att fler &n en forfattare satter sig in i artiklarna minskar
dessutom informationsbiasen och mojliggor fler infallsvinklar vilket kan bidra till en mer
nyanserad analys.

Nér artiklarna lasts har vi anvant oss av understrykningspennor i syfte att markera de delar
som behandlar studiens syfte. Dessutom har anteckningar forts under arbetets gang, vilka
sedan diskuterats forfattarna sinsemellan. Empirin som samlats in till detta arbete utgors
av vara tolkningar av resultaten — som relaterar till arbetets syfte — i de granskade
artiklarna. Detta presenteras sedermera i arbetets resultatkapitel. Analysens huvudfokus
ar att redogora for eventuella likheter, skillnader och motsagelser i de granskade
artiklarnas resultat. Da vi valt att analysera bade kvalitativa och kvantitativa artiklar
presenteras resultaten utifran artiklarnas olika natur. Resultaten fran kvantitativa och
kvalitativa studier kan inte jamforas statistiskt. Med anledning av detta kommer artiklarna
tematiseras under rubriker i syfte att férmedla en tydlig bild av vad de olika artiklarna har
att séga om temat. Dessa teman har tagits fram utifran arbetets teoretiska syntes.



2.5 Etiska 6vervaganden

Etiska Overvaganden ar en viktig del av foretagsekonomisk forskning (Bryman & Bell,
2013). Att forfattaren reflekterar 6ver etiska aspekter ar en del i skapandet av en
tillforlitlig studie (ibid.). Eftersom en litteraturstudie inte samlar in empiri utifran
interaktion med individer ar det istéllet viktigt att etiskt granska det material som anvands
(Forsberg & Wengstrom 2016). Empirin i de granskade studierna bor ha samlats in med
samtycke fran respondenter som far fullstandig information om vad datan a@mnas
anvandas till (ibid.). Det ar enligt Friberg (2006) av stor vikt att forskaren kritiskt
reflekterar Gver sin arbetsgang under hela arbetet i syfte att minska biasen. Anledningar
till detta ar bland annat risken att forfattaren blandar in egna asikter eller varderingar,
vilket kan kontaminera urvalet och tolkningarna av litteraturen (ibid.). Forsberg &
Wengstrom (2016) beskriver vidare att resultaten fran litteraturen bor gestaltas pa ett
nyanserat satt, dar olika delar kan bidra till att skapa en ny helhet. En annan viktig aspekt
av litteraturstudier ar en tydlig transparens, vilken ocksa bidrar till mojligheten att
replikera studien (Forsberg & Wengstrém, 2016; Friberg, 2006).

Forfattarna till detta arbete har valt att pa forhand tydligt definiera och forhalla sig till
inklusions- och exklusionskriterier for litteratursokningarna for att minska risken for bias
vid urvalet av artiklar. For att tolka litteraturen pa ett rattvisande satt har bada forfattarna
last igenom samtliga artiklar ett flertal ganger. Anteckningar har forts vid bearbetningen
av artiklarna, vilka har diskuterats for att pa basta majliga satt kunna redogora for dess
resultat. Vidare har forsiktighet tillampats vid tolkningen av resultaten, i syfte att inte dra
for langtgaende slutsatser som kan resultera i felaktiga rekommendationer till forskare
och foretagare. Artiklarna som behandlats i detta arbete har tydligt redogjort for sitt
tillvagagangssatt vid insamling av data. Vi har utgatt fran den informationen vid
avvagning huruvida de skall vara en del av studien eller inte. Vidare har forfattarna varit
noga med att artiklarna diskuterar sina egna brister, for att ge en nyanserad bild av laget.
Déremot har ingen kontakt forts med upphovsménnen till litteraturen, vilket skulle ha
kunnat bekrafta dess etiska forhallningssatt ytterligare.
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3 Teori

Detta kapitel inleds med en forklaring av vad vertikala produktlinjebreddningar innebar.
For att tillgodogora sig informationen som statt att finna i de undersokta artiklarna har
vidare en kategorisering av varumérkena i kategorierna lyx, premium och funktionella
varumarken gjorts. | detta kapitel gérs en teoretisk genomgang for att finna de definitioner
som behdvs for att hantera och analysera den empiri som insamlats. Kapitlet avslutas med
en teoretisk syntes i syfte att forklara hur vi valt att definiera olika varumarkesbegrepp
for positionering.

3.1 Produktlinjebreddningar

Produktlinjebreddningar innebar att foretag modifierar en existerande produkt och
sedan lanserar denna som en ny produkt under samma varumérke (Wilson &
Norton, 1989). Produktlinjebreddningar gors vanligen av foretagi syfte att behalla
alternativt utbka marknadsandelarna inom en produktkategori (Hardie et al.,
1994). Exempel pa detta ar nar dryckestillverkaren Coca-Cola gick fran sin ursprungliga
laskedryck Classic till att dven lansera smakerna Light, Cherry och Vanilj (Farquhar,
1990). Pitta & Katsanis (1995) exemplifierar d&ven de Coca-Colas smaklanseringar som
produktlinjebreddningar. Vidare benamner artikelforfattarna den hér typen av
breddningar  som  horisontella  produktlinjebreddningar ~ (ibid.). Nar en
produktlinjebreddning istallet skiftar i pris och kvalitet (se illustration i Figur 2), bendmns
de vanligen som vertikala produktlinjebreddningar (Randall, Ulrich & Reibstein, 1998).

Nér en produktlinjebreddning istallet skiftar i pris och kvalitet (se illustration i Figur 2),
bendmns de vanligen som vertikala produktlinjebreddningar (Randall, Ulrich &
Reibstein, 1998). Foretag lanserar vertikala produktlinjebreddningar for att na ut till
konsumenter som &r villiga att betala mer eller mindre for foretagets produkter (ibid.).
Dessa breddningar kan vara uppatgaende vilket innebér att foretaget tar en befintlig
produkt och exempelvis Okar dess kvalitativa egenskaper (Pitta & Katsanis, 1995). En
sadan Okning kan sedan medféra en hogre prissatt produkt. Ett exempel pad en
uppatgaende vertikal produktlinjebreddning &r nar Gillette forsokte lansera en
guldplaterad version av deras rakhyvel Trac I, som var prissatt langt éver originalet.
Vertikala produktlinjebreddningar kan ocksa vara nedatgaende (NVP), vilket innebdr att
foretaget istallet lanserar produkter med minskad kvalitet och lagre prisséttning (ibid.).
Ett exempel pa en NVP &r nér biltillverkaren Mercedes lanserade sin A-klass som hade
ett avsevart lagre pris an Mercedes 6vriga modeller (Tournois & Chanaron, 2018). Denna
skiljde sig aven i flera andra avseenden, den var exempelvis bade mindre och enklare
utrustad an Mercedes resterande modellprogram (ibid.).
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Figur 2. Konceptualisering av produktlinjebreddningar (egen bearbetning).

3.2 Varumarken

Foretag lanserar vertikala produktlinjebreddningar for att na ut till konsumenter som ar
villiga att betala mer eller mindre for foretagets produkter (ibid.). Dessa breddningar kan
vara uppatgaende vilket innebar att foretaget tar en befintlig produkt och exempelvis 6kar
dess kvalitativa egenskaper (Pitta & Katsanis, 1995). En sadan 6kning kan sedan medfora
en hogre prissatt produkt. Ett exempel pa en uppatgaende vertikal produktlinjebreddning
ar nar Gillette forsokte lansera en guldplaterad version av deras rakhyvel Trac I, som var
prissatt langt Over originalet. Vertikala produktlinjebreddningar kan ocksd vara
nedatgaende (NVP), vilket innebar att foretaget istallet lanserar produkter med minskad
kvalitet och lagre prissattning (ibid.). Ett exempel pa en NVP ar nar biltillverkaren
Mercedes lanserade sin A-klass som hade ett avsevart lagre pris & Mercedes 6vriga
modeller (Tournois & Chanaron, 2018). Denna skiljde sig dven i flera andra avseenden,
den var exempelvis bade mindre och enklare utrustad &n Mercedes resterande
modellprogram (ibid.).

Nationalencyklopedin definierar ett varumérke som "lagligen skyddat namn eller
kannetecken pa varor och tjanster fran en viss naringsidkare". Vidare skildras
varumarken som nagot som ger ett foretags produkter 6kad mojlighet att sarskilja sig fran
andra och som foretagets bild utat. Chandler & Owen (2002) beskriver ett varumarke som
produkten av individers subjektiva associationer och intryck (medvetna saval som
omedvetna). Varumarket ar en vardefull tillgang och vardas det val kan vara en l6nsam
investering infor framtiden (Aaker, 1992). Positionering kan ses som en process vars syfte
ar att ta fram en varumarkesbild som ar forenlig med vad foretaget vill formedla (Bhat &
Reddy, 1998). Varumérken kan bland annat positioneras som symboliska (ex.
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lyxvarumaérken) eller funktionella varumérken (Park, Jaworski & Maclnnis, 1986). De
kan ocksd positioneras som premiumvarumarken, vilka karakteriseras av bade
funktionalitet och symboliska vérden (Kapferer, 2017).

3.3 Lyxvarumarken
Ett satt att definiera lyxvarumarken aterfinns i Heine (2011, s. 46):

"Luxury brands are regarded as images in the minds of consumers that comprise
associations about a high level of price, quality, aesthetics, rarity,
extraordinariness and a high degree of non-functional associations"

Ett annat satt att forsta konceptet lyx &r nar konsumtionen av varan ger konsumenten
nagot mer an funktionell nytta och denne é&r villig att betala for det och det darfor finns
drag av hedonism i konsumtionen av foretagets produkter (Weidmann, 2007). Kapferer
et al. (2017) beskriver lyx som ett fenomen déar hedonism &r mer avgorande for
konsumenter &n funktionalitet hos en vara och att det snarare handlar om konst &n ren
funktion.

Lyxvarumarken kan beskrivas som varumarken som saljer exklusiva varor, vilka tilltalar
konsumenters kénslor och har njutning som en central del av sitt erbjudande (Hagtvedt &
Patrick, 2009). Kapferer et al. (2017) beskriver lyxvarumarken som en produkt av
skaparens medvetande och langsiktiga vision. Denna varumarkestyp omgéardas vanligtvis
av kultur och historia. Lyxbilstillverkaren Porsches produkter tilltalar inte bara
konsumenters dgon med dess utseende, utan dven O6ronen via dess ljud och nésan via
lukten av den nya bilen (ibid.).

3.4 Premiumvarumarken

Premiumvarumarken kan forstads som varuméarken som levererar en hogre kvalitet och
betingar ett hdgre pris an funktionella varumérken, men som saknar de hedonistiska drag
som kunderna finner i lyxvarumérken (Heine, 2011). Det & med andra ord framst
produkternas kvalitet och funktion snarare &n varumarkets symboliska vérde som betingar
ett hogre pris (ibid.). Kapferer et al. (2017) bendamner det som att funktionaliteten &r en
mer avgorande faktor an hedonism for premiumvarumérken. Dessa varumarken utsatts
for en stor prismedvetenhet, dar de véljs bort om de inte betraktas som prisvérda, till
skillnad fran lyxvaruméarkena som moter en betydligt mindre elastisk efterfragan (Heine,
2011). Det finns enligt Cheetham & Preston (2003) tva satt for premiumvarumarken att
differentiera sig: Det forsta ar att skapa produkter som i objektiva matt matt ar éverlagsna
de funktionella produkterna och det andra &r att se till att de blir distinkta och atravarda.
Lyckas dessa tva har foretaget skapat ett premiumvarumarke.

Kapferer et al. (2017) tar upp Lexus som ett varumarke som anser sig leverera lyx.
Déremot anses det inte som ett lyxvarumérke bland japanska konsumenter — utan snarare
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ett premiumvarumarke — eftersom varumarket forknippas med extraordinért ingenjorskap
snarare &n vision och historia (ibid.).

3.5 Funktionella varumarken

Park, Jaworski & Maclnnis (1986) beskriver konsumenters funktionella behov som
motivationen att eftersoka produkter som ldser ett visst problem. Detta kan exempelvis
handla om att I6sa ett nuvarande problem eller férhindra ett kommande. Varumarken som
tagits fram for att l6sa sadana konsumtionsrelaterade problem benamner forfattarna som
funktionella. Det kan handla om varumarken fokuserade pa att 16sa ett specifikt eller flera
problem (ibid.). Bhat & Reddy (1998) s. 32 beskriver funktionella varuméarken som nagot
som "satisfy immediate and practical needs". Forfattarna tar upp klocktillverkan Casio
som ett exempel pa detta, vars armbandsur kan ses som funktionella eftersom dess
priméra uppgift ar att visa tiden (ibid.).
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3.6 Teoretisk syntes

Artiklarna som undersokts i denna litteraturstudie har till stor del behandlat varumérken
som har olika positioner i konsumenters medvetande. For att 6ka var forstaelse for
positionering och ge lasaren en bild av hur vi tolkat dessa begrepp har vi valt att gora en
teoretisk syntes av begreppen lyx-, premium- och funktionella varumérken (se
illustration i Figur 3).

Pris

Funktionellt Kvalitet

Figur 3. Egen bearbetning av varumarkeskoncept (Heine, 2011).

Lyxvarumarken tycks vara associerade med hedonistiska drag, eftersom betalningsviljan
snarare tycks ha sitt ursprung i en strédvan efter att identifiera sig med varumérket och
dess estetiska sardrag an funktionsprestanda. Detta ger alltsa en betalningsvilja for
aspekter utdver associationer till att varumarkets produkter uppfyller hdg objektiv
kvalitet. Konsumenterna tycks darmed vara villiga att betala langt 6ver andra produkter
for en knapp forandring i objektiv kvalitet. De betalar alltsa extra for de hedonistiska
sérdragen. For premiumprodukter tycks istallet kvalitet och funktionalitet Overvéga de
hedonistiska sardragen. Konsumenten lever darmed i forhoppningen att fa det basta
mojliga oavsett varumaérkets historia och arv. Funktionella varumérken har istéllet en
position i konsumentens medvetande som losningen pa olika problem. De forvéntas
tillfredsstélla praktiska behov, varken mer eller mindre.
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4 Resultat

| detta kapitel presenteras arbetets empiriska resultat fran de undersokta artiklarna.

4.1 The impact of step-down line extension on consumer-brand
relationships: A risky strategy for luxury brands (Magnoni &
Roux, 2012)

Artikeln avhandlar hur NVP paverkar konsumentens relation till varumarket beroende pa
om det géller ett lyxvarumarke eller ett funktionellt varumarke. Empirin samlades in
genom internetenkater fran 154 kunder av varumarkena BMW (lyxvaruméarke) och
Peugeot (funktionellt).

| vilken grad konsumenterna identifierade sig med lyxvarumarket BMW paverkades
markant negativt av en NVP. | fallet Peugeot (funktionellt) kunde dock ingen ndmnbar
effekt tydas for konsumentens sjélvidentifiering med varumaérket. Detta gick i linje med
artikelforfattarnas hypotes att konsumentens identifiering med varumérket forsamras i
hdgre utstrackning for lyxvarumarken an funktionella varumérken vid NVP. Resultaten
for konsumenternas lojalitet till varumarket visade dven det pa en tydligt negativ inverkan
for BMW, medan det i fallet Peugeot aterigen fanns en liten paverkan. Detta
overensstaimde med artikelforfattarnas andra hypotes att den negativa paverkan pa
lojaliteten till varumarken &r stérre for lyxvarumarken &n funktionella varumarken.
Fortroendet for varumaérket efter NVP:n visade sig forsamras markant negativt for BMW
samtidigt som det inte alls paverkade fortroendet for Peugeot. Artikelforfattarnas hypotes
att konsumenternas engagemang till varumarken paverkas mer for lyxvarumarken an
funktionella varumarken visade sig ocksa de dverensstamma med resultaten.

4.2 Brand Image Evaluations: The Interactive Roles of Country of
Manucfacture, Brand Concept, and Vertical Line Extension
Type (Allman et al., 2016)

Artikeln undersoker framst de strategier som fdretag anvander sig av vid vertikala
produktlinjebreddningar. Saval uppatgaende som nedatgaende produktlinjebreddningar
undersoks och hur bilden av ett varuméarke paverkas av dessa. Studien behandlar bilar av
varumarkena BMW (lyx) och Hyundai (funktionellt) och de variabler som undersoks &r
at vilket hall den vertikala produktlinjebreddningen sker, i kombination med vilket land
som den nya produkten produceras i. Producentldnderna delas in i vad konsumenterna
anser som gynnsamma och icke-gynnsamma lander i forhallande till varumarkets
ursprungsland. Studien var av kvantitativ art med respondenter fran en konsumentpanel
om 420 individer och en kontrollgrupp om 110 individer (samtliga fran USA).

16



I enlighet med artikelns tredje hypotes visade resultaten att bilden av varumarket BMW
(lyx) forsamrades patagbart efter en NVP tillverkad i ett icke-gynnsamt producentland.
Hypotesen kunde dock endast stodjas delvis, da den forutspadde samma effekt for
Hyundai (funktionellt), vars varumarkesbild inte visade sig paverkas av breddningen. Den
fjarde hypotesen kunde stodjas fullt ut da resultaten visade att bilden av varumarket
paverkades markant negativt for lyxvarumarket BMW nar NVP:n producerades i ett icke-
gynnsamt producentland. Fér Hyundai (funktionellt) visade resultaten i enlighet med
hypotesen att det inte kunde tydas nagon markbar skillnad for deltagarnas syn pa
varumarket fore och efter en sadan breddning.

For lyxvarumarket BMW visade det sig i linje med artikelforfattarnas sjatte hypotes att
det vérsta tankbara scenariot for vertikala produktlinjebreddningar ar i nedatstigande led
i ett icke-gynnsamt produktionsland, medan det i ett gynnsamt land visade en betydligt
mindre negativ paverkan pa bilden av varuméarket. For det funktionella varumarket
Hyundai visade det sig — med knapp marginal — att bilden av varumaérket forsamrades
som mest efter en NVP tillverkad i ett gynnsamt produktionsland.

4.3 The effects of downward line extension on brand trust and
brand attachment (Magnoni, 2016)

Artikelforfattaren amnar att utifran ett kundperspektiv skapa forstaelse for hur NVP
paverkar fortroende samt lojalitet till ett varumarke. Vidare undersoks vikten av
overrensstammelse mellan konsumentens syn pa varumérket och den upplevda kvaliteten
pd NVP:n.

Artikeln bestar av tva studier. Den forsta behandlar varumarkena BMW (lyx) och Renault
(funktionellt) i en kvantitativ studie med 304 respondenter i form av konsumenter.
Artikelforfattarna var noga med att bekréfta att BMW upplevdes som ett lyxvarumarke
och Peugeot som ett funktionellt varumérke innan de gick vidare till att testa hypoteserna.
Detta da hypoteserna byggde pa dessa antaganden. Det visade sig vara av stor vikt att
NVP:s upplevda kvalitet stdamde 6verens med vad som associerades med varumérket.
Forskaren kunde ocksa se att forsamrat fortroende for ett varumarke foranledde minskad
lojalitet till detsamma. Resultaten for NVP skiljde sig at for de olika varumarkena vad
galler forhallandet mellan i vilken utstrackning individen identifierar sig med varumarket
och dess fortroende for detsamma. For Peugeot (funktionellt) paverkades varken
fortroendet eller lojaliteten till varumérket. For BMW (lyx) kunde det tydas en markant
minskning i saval tilltro som lojalitet till varumarket.

Den andra studien behandlade kladmérket Armani (lyx) och deras NVP vid namn Armani
Exchange dar prisskillnaden var cirka 50 %. Aven i detta fall bekraftades synen pé
varumarkena innan testerna av hypoteserna paborjades. Studien genomfardes dels genom
att tillfrdga individer som precis besokt aterforséljare av varumarket Armani och dels
genom att tillfraga studenter eftersom de tanktes vara en potentiell malgrupp for linjen
"Armani Exchange". Det visade sig finnas ett tydligt samband mellan i vilken man den
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upplevda kvaliteten for NVP:n stdamde Overens med deltagarnas associationer till
varumarket. Ju mer den upplevda kvaliteten skiljde sig fran associationerna desto mer
minskade tilltron och lojaliteten till varumarket. En positiv korrelation kunde ocksa tydas
mellan fortroendet och lojaliteten till ett varumarke. Vidare visade resultaten att saval
lojaliteten som fortroendet for varumérket minskade i storre utstrdckning ju mer
deltagaren identifierade sig med varumadrket innan NVP:n presenterades. Resultaten
visade att utspadning av varumérket endast skedde i de befintliga konsumenternas
medvetande, medan varumarkesbilden forbattrades bland icke-befintliga konsumenter.

4.4 Consumer-brand relationships in step down line extensions of
luxury and designer brands (Hanslin & Rindell, 2014)

Artikeln syftar till att undersoka hur konsumentens relation till varuméarket paverkas vid
en NVP inom lyxsegmentet for klader. Studien &r av kvalitativ art och genomfors via 13
intervjuer med 6ppna fragor. Under intervjuerna fick respondenterna ta del av bilder fran
den ursprungliga produktlinjen savéal som NVP:n, i syfte att fa mer ut utforliga svar.

Studien gav en tudelad bild av NVP och visade bade positiva och negativa effekter som
foljd av atgarden. Flertalet av respondenterna foredrog NVP:n framfor den ursprungliga
produkten, med motiveringen att de hade en design som passade béttre. Detta forelag dven
givet scenariot att pengar inte var nagot hinder, det vill sdga att respondenten kunde vélja
fritt utan att behova tanka pa sin budget. Fynden gick darmed i linje med
artikelforfattarnas teoretiska ansats, att konsumenter inte nddvéndigtvis véljer att kdpa
det dyraste varumarket trots att de har ekonomi for det. Forfattarna menar att NVP ofta
ar riktade till yngre konsumenter, i syfte att expandera sin kundkrets. Studien visade dock
att det fanns saval yngre som é&ldre konsumenter som foredrog NVP:n framfor den
ursprungliga produktlinjen, vilket skulle kunna bli problematiskt for varuméarken som
vidtagit denna atgard vilket kan leda till en kannibaliseringseffekt.

Vad galler konsumenter som inte har rad med den ursprungliga produktlinjen tycktes
NVP i manga fall uppfylla deras forvantningar. Detta kunde forklaras utifran den
teoretiska ansatsen att konsumenter som vet att de inte har mojligheten att kdpa det
dyraste mycket val kan néja sig med vad de anser som nast bast. Resultaten visade ocksa
att konsumenternas val kan vara beroende av var i livet de befinner sig. NVP:n kan vara
en ingang fran andra, nagot lagre rankade varumarken nar behovet av att visa status finns,
men budgeten inte tillater dem att kdpa den ursprungliga produktlinjen. I ett senare skede
i livet, ndr konsumenten har andra ekonomiska forutsattningar, skulle de kunna komma
att kopa linjens ursprungliga produkter.

N&r NVP:n togs emot val tycktes fortroendet for och lojaliteten till varumarket dka. Vissa
breddningar togs dock inte emot vél av respondenterna, vilket istéallet foranledde en
forsamrad relation till varumarket. 1 de fall dar respondenterna hade negativa
associationer med varumaérket sedan tidigare, tyddes ingen skillnad fére och efter NVP:n.
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45 Downward Price-Based Brand Line Etensions Effects on
Luxury Brands (Royo-Vela & Ross, 2015)

Syftet med artikeln &r att undersoka hur NVP paverkar den man konsumenter identifierar
sig med lyxvarumarken. Vidare vill artikelforfattarna underséka hur val konsumenter
anser att NVP &r forenligt med det befintliga varumarkets koncept. Studien var av
kvalitativ art och genomfordes utifran en fokusgrupp om sex deltagare. For att sedan
fordjupa kunskaperna ytterligare inom amnet och bygga vidare pa vad artikelforfattarna
tillskansat sig fran fokusgruppen utfordes tva djupgaende intervjuer.

Forfattarna hade tre hypoteser som utgangspunkt, vilka samtliga utgick fran prisbaserade
NVP. Undersokningarna visade dock att den ¢kade tillgdngligheten — for ett foretags
produkter — var av storre vikt for synen pa varumarket an den minskade prissattningen.
Respondenterna ansag med andra ord att ett varumarke ar mindre exklusivt ju mer
tillgangligt det blir for allmanheten. Dessutom kunde forfattarna se att kvalitet var en
avgorande faktor till varfor deltagarna kopte lyxprodukter, vilket i viss man gick emot
artikelns teoretiska ansats. En NVP bor rimligtvis leda till att varumarket kan na fler
konsumenter och darmed Oka tillgangligheten. Fokusgruppen pavisade ocksa att huruvida
NVP:n tydligt differentierar sig fran den ursprungliga produkten, genom exempelvis
skillnad i pris, var av vikt for hur férenlig den ansags vara med varumarkets koncept.

Artikelns forsta hypotes — att ju langre NVP strécker sig desto mindre konsekvent anses
varumarkeskonceptet vara — kunde darmed delvis bekraftas. Detta da hypotesen endast
kan bekraftas nar tillgangligheten dkar till foljd av NVP:n. Dessutom byggde hypotesen
pa antagandet att lyxprodukter kops av skal som kénslor, hedonism och symbolism, vilket
som ovan namnt inte nodvandigtvis stammer da kvalitet ocksad visade sig vara en
avgorande faktor bakom valet. Hypotes tva var darmed beroende av att kvaliteten ansags
skilja sig mellan den ursprungliga produktlinjen och NVP:n for lyxvarumérken
associerade med hog kvalitet.

Den andra hypotesen utgick fran att ju langre NVP:n stracker sig for lyxprodukter, desto
storre blir gapet mellan konsumentens bild av varumarket och konsumentens sjalvbild.
Artikelforfattarna kunde tyda en sjalvbild hos deltagarna som utgick fran att de var drivna
individer som arbetar hart och darfor fortjanar lyxvaror. Studien observerade med andra
ord att deltagarnas sjalvbild och hur de vill ses av samhallet stimde Overens med deras
bild av lyxvarumarket. Vidare observerades en ovilja att associeras med den vanliga
anvandaren av NVP. Néar bilden av den typiska konsumenten &ndrades tycktes &ven synen
pa varumarket forandras. Hypotes tva kunde darmed stidjas for de deltagare som ansag
att den typiska anvandaren av NVP:n inte stdmde Overens med deras image. Hypotesen
stods dock endast i det fall da NVP:n inte ar tydligt differentierad fran den ursprungliga
produktlinjen. Har varumarket valt att tydligt differentiera NVP:n uppstar inte nagot gap
mellan konsumentens bild av varumarket och dess sjélvbild.
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Lojaliteten hos konsumenter som koper lyxprodukter av kansloméssiga, hedonistiska
eller symboliska skal paverkades negativt nar varumarkets koncept inte upplevdes som
konsekvent som foljd av en NVP. Vad géller lyxprodukter som kops av funktionella skél
paverkades inte lojaliteten, savida kvaliteten Overensstamde med vad som
forvantades av varumérket. Hypotes 3a — att lojaliteten till varumarket minskar nér
varumarkeskonceptets upplevda konsekvens minskar — kunde darmed stddjas.

Hypotes 3b — att lojaliteten till varumérket minskar ju mindre konsumentens sjéalvbild
stammer med dess bild av varumarket — kunde ocksa den stodjas. Nar bilden av den
typiska anvandaren férdndrades (och inte matchade deltagarens sjélvbild) som f6ljd av en
NVP tycktes deltagarnas lojalitet till varumarket minska.

4.6 Brand Equity and Vertical Product Line Extent (Randall, Ulrich
& Reibstein, 1998)

I denna artikel undersoks hur vertikala produktlinjebreddningar relaterar till vardet hos
ett varumarke. Studien ar kvantitativ och har gjorts pa den amerikanska marknaden for sa
kallade "mountain bikes", i olika prisklasser. Forfattarna presenterar tva hypoteser, varav
den forsta att véardet hos varuméarkesnamnet for produkterna med lagre kvalitet 6kar i takt
med kvaliteten pd den produkt som har hogst kvalitet. Den andra var att vardet hos
varumarket for de produkter som har hogre kvalitet 6kar ju hogre kvaliteten &r pa den
produkt i produktlinjen som har lagst kvalitet. Bada hypoteserna fanns det bevis for att
kunna verifiera som sanna.

Slutsatserna som forfattarna drar av studien ar att det troligtvis gynnar ett varumarke om
det har dyra produkter av hdg kvalitet i sin produktlinje, &ven om foretaget primart séljer
produkter av lagre kvalitet. Detta da de dyrare produkterna kan fa konsumenterna att tro
att en del av kvaliteten hos de dyraste produkterna kan "sippra ned" till de billigare
produkterna. For foretag som tjanar sina pengar i de hdgre prissegmenten kan det vara
klokt att inte ga allt for langt ned med vertikala produktlinjebreddningar, da det resulterar
i att den upplevda kvaliteten hos de hogre prissatta produkterna blir lagre om den
billigaste produkten haller en forhallandevis lag kvalitet. Studien fann vidare att en
majoritet av konsumenterna hellre valjer en likvéardig produkt fran ett varuméarke med
hogre prestige an fran ett med lagre prestige. Saledes ar risken med en NVP att foretaget
maste ta mindre betalt for de ursprungliga produkterna, vilket kan innebara att
varumaérkets varde minskar.
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4.7 Downscale extensions: Consumer evaluation and feedback
effects (Riley, Pina & Bravo, 2013)

Denna artikel utgdrs av en kvantitativ undersokning av NVP. Studien undersdker hur lyx-
och premiumvarumarken paverkas av NVP inom mode- och fordonsindustrin. Forskarna
anvander prissattning — 25 %, respektive 50 % under den ordinarie produktens pris —som
parametrar for att testa effekterna av breddningen pa de bada produktkategorierna.

Genom ett inledande test erholls varumérkena Porsche for att representera lyxvaror for
bilar och Audi for premium i samma produktgrupp. For skorna erhélls Prada som
lyxvarumarke och Diesel som premiumvarumarke. Studien genomférdes pa 50
doktorander vid en handelshogskola i Storbritannien. Doktoranderna fick ta stéllning till
olika scenarion for produktlinjebreddningar for dessa fyra varumérken, dar breddningen
var antingen 25 % eller 50 % billigare &n de ursprungliga produkterna i linjen.

Minskningen i prissattningen (25 % eller 50 %) for NVP:n visade sig ha inverkan pa hur
varumarket varderades efter lanseringen av NVP:n. For premiumvarumarkena var
minskningen i vérderingen av varumarket mindre efter en NVP med 50% lagre pris an
efter en med 25% lagre pris. Innebdrden av detta ar att en NVP med storre prissdnkning
uppfattas som en ny kategori snarare &n en forlangning av varumérket, vilket minskar
risken for sammanblandning av karnprodukterna och de produkter som tillhor NVP.
Premiumvarumérkena visade sig Overlag vara mer kansliga for utspadning an
lyxvarumérkena, vilket gor det viktigare for premiumvarumarkena att differentiera sina
NVP &n vad det &r for lyxvarumarkena.

Forfattarna fann bevis for att det finns en golveffekt, dar varumérken langre ned i prestige-
spektrumet drabbas av en mer omfattande utspadningseffekt vid ett givet prisavdrag for
NVP, an motsvarande varumarke som befinner sig hogre upp i den ordningen. Detta da
bade Audi och Diesel drabbades av utspadning efter en NVP, denna effekt var emellertid
mindre pataglig for Diesel &n for Audi. Varuméarkena visade sig paverkas mindre negativt
vid en niva for NVP:s prissattning om 50 % &n 25 % under de ordinarie produkternas pris.
Enligt forfattarna beror detta pa att den mer prisnedsatta breddningen kan uppfattas som
en underkategori, dar det blir tydligt for konsumenterna att det rér sig om en annan
produkt och darfér minskas utspadningseffekten patagligt. Forfattarna noterar att
konsumenter 6verlag ar mer positiva till NVP nar de kommer fran ett varumarke som
tillverkar skor &n bilar.

Den negativa effekten — sérskilt vid 25 % prisavdrag for de nya produkterna — var storre
for Audi an for Porsche. Detta tyder pa att det finns en risk att premiumvaruméarken borjar
uppfattas funktionella varumarken efter lanseringen av NVP. Detsamma gallde for
Diesel, men effekten var dven i detta matt matt mindre an for Audi, vilket ar i linje med
ovriga fynd som tyder pa att bilar paverkas mer an klader av en NVP.
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For lyxvarumarkena (Prada och Porsche) fanns det ingen utspadningseffekt for nagon
niva pa prissattningen av NVP:n. Trots att konsumenterna uppfattade sjalva NVP:n fran
Porsche negativt, paverkade det alltsa inte deras vardering av varumarket. Detta tyder
enligt forfattarna pa att de nya produkterna inte anses stamma éverens med deras bild av
Porsches varumarke. Den ses med andra ord inte som en dkta Porsche-produkt och skapar
darfor en egen underkategori.

Overlag &r riskerna med att lansera en NVP storre for bilvarumarken an for
modevarumarken, framst beroende pa att det &r lattare att se om nagon kor en billigare
modell av ett bilméarke an om nagon bér skor som ar av en billigare modell. Foretagsledare
bor enligt forfattarna vara forsiktiga innan de presenterar en NVP och noga 6vervéga
vilka potentiella risker for varumarket en NVP kan medfora. Aven prissankningens
storlek har inverkan, dar en sankning om 50 % har mindre negativ effekt an vid 25 %

4.8 An experimental investigation of valuation change due to
commonality in vertical product line extension (Kim & Chhajed,
2001)

Artikeln behandlar produktlinjebreddningar ur perspektivet gemensamhetsdrag och vilka
konsekvenser det far for den nuvarande produktlinjen néar breddningen har drag som
liknar de ursprungliga produkterna. Artikeln &r indelad i tre experiment, dar férfattarna i
det forsta experimentet testar foljande hypotes: Om en NVP delar egenskaper med de
befintliga, dyrare produkterna i produktlinjen, kommer det att paverka varderingen av den
ursprungliga produkten negativt, jamfért med om NVP:n inte har identiska egenskaper.
Hypotesen testades pa produkten cyklar, dar 164 studenter som agde eller tidigare har agt
en cykel deltog. De tillfragades genom en enkat hur de varderade breddningar av cyklar
som delade egenskaper med en befintlig modell inom en tillverkares befintliga
produktlinje. Den data som genererades kunde anvéndas for att bekréfta hypotesen.
Saledes kan alltsa en NVP som delar egenskaper med befintliga, dyrare produkter
medfora att den ursprungliga produkten vérderas lagre &n tidigare. Detta beror pa att om
kontrasten minskas far konsumenterna uppfattningen att produkterna inte skiljer sig
sarskilt mycket at och darfor begransas deras incitament till att valja de dyrare
produkterna.

Det andra experimentet gjordes for att forsoka generalisera resultaten fran den forsta
studien till atta andra produkter och tjanster, av vilka sex utgjorde fysiska produkter.
Forfattarna fann stod for att fynden for cyklar i viss utstrackning var applicerbara dven pa
andra fysiska produkter. Det andra experimentet visade att om vissa egenskaper skiljer
sig mellan NVP:n och den ursprungliga produkten — till exempel att en ny skrivare har
lagre utskriftsupplosning — kan andra egenskaper delas utan att ursprungsprodukten
paverkas negativt. Aterfinns skillnader i skrivarnas upplosning, kan exempelvis
utskriftshastigheten vara densamma for de bada produkterna, utan att véarderingen av den
ursprungliga produkten paverkas negativt.
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| det tredje experimentet undersoktes huruvida stora skillnader i en egenskap
kunde kompensera for likheter i en annan egenskap, och darmed minska
varderingsforandringen. Forfattarna fann att sa var fallet, &ven om varderingen av de
ursprungliga produkterna alltjamt paverkades av NVP:n anda.

En slutsats som artikelforfattarna drar av hela studien ar att konsumenters uppfattning av
en NVP styrs av hela foretagets produktlinje och darfér inte kan betraktas som enskilda
fenomen. En annan slutsats &r att det spelar stor roll vilka egenskaper foretaget véljer att
ha som ar gemensamma mellan produkterna. Valjs ratt gemensamma egenskaper kan alla
produkter i linjen vérderas hogre, utan att det sanker vérderingen av de dyrare
produkterna.

4.9 Car crisis and renewal: how Mercedes succeeded with the A-
class (Tournois & Chanaron, 2018)

Artikeln handlar om vad som gjorde Mercedes A-klass till en framgangsrik NVP och
vilka lardomar som kan dras darifran. En av de storsta utmaningarna som Mercedes motte
vid lanseringen av A-klassen var att hantera motségelser nar de skulle utveckla modellen,
da den kategori de ville in i pa flera sétt gick stick i stdv med deras karnvarden. Ett
exempel pa motsagelser ar dels att foretagets varumarke forknippas med bilar med hog
akkomfort, samtidigt som det konsumenterna efterfragar i det billigare segmentet ar en
bil med kort hjulbas, vilket 6kar smidigheten men minskar komforten. Ett annat ar
avvagningen mellan en bil som &r kansloméssigt engagerande gentemot en bil som &r
praktisk, dar Mercedes stod for det forsta samtidigt som konsumenterna efterfragade det
senare. Utmaningen lag i att férnya varumarket med produkter som forknippades med
ungdomliga och livliga egenskaper samtidigt som foretaget ville behalla de karnvérden
som varit en del av dem i ver 100 ar. Sattet som Mercedes hanterade detta problem pa
var genom att havda att den nya A-klassen var den bil som var bast pa att leverera en
syntes av dessa motsagelser. Mercedes hade lyckats bygga en bil som var liten men
samtidigt saker och kunde dérmed bevara ett av varumérkets viktigaste kéarnvarden.
Ytterligare ett satt att hantera motsagelserna var att presentera en lang utrustningslista sa
att kunderna kunde vélja exakt vilka tillval de dnskade till sin bil. Darigenom slapp
Mercedes ta stéallning till hur valutrustad bilen skulle vara (och darmed i viss man
prisnivan), utan lamnade delvis éver det ansvaret till kunderna.

Malet med A-klassen var att skapa ett nytt, oberoende marknadssegment. For att begransa
utspadningseffekten genomforde Mercedes en marknadsféringskampanj dar de hdvdade
att de kom med nagot helt nytt inom bilvarlden. Sanningshalten i detta pastaende var
begrénsad, men Mercedes hade lyckats med att fordndra den kategori de valde att trada
ini. For att en NVP ska lyckas ar det av vikt att den erbjuder nagot nytt, mer unikt an det
existerande utbudet pad marknaden. Enligt artikelforfattarna ar det ofta inte sjalva NVP:n
som sadan som skadar varumarket nar de misslyckas, utan det sker forst nar
konsumenterna inte tycker att NVP:n passar ihop med varumarket. Mercedes lyckades
undvika detta genom att komma med ett nytt erbjudande samtidigt som de holl fast vid
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sina viktigaste karnvarden. For lyxvarumarken behdver inte en NVP innebdéra att de borjar
producera billiga varor, en béttre strategi tycks enligt forfattarna vara att halla sig kvar i
lyxsegmentet men att “stracka ned" varumérket en aning for att Oka
forséljningsvolymerna.

4.10 The role of perceived value in vertical brand extensions of
luxury and premium brands (Riley, Pina & Bravo, 2015)

| denna artikel undersoks hur vérdet for varuméarket paverkas av NVP nar det gors av
lyxvarumérken och premiumvarumérken inom produktkategorierna bilar och skor.
Undersokningen ar av kvantitativ art och utgjordes av 236 respondenter. Forfattarna
inleder med att notera att det finns utmaningar att hantera nér ett lyxvarumarke breddas
nedat. Bland annat kan en NVP anses passa daligt med den nuvarande bilden av ett
varumarkes pris och kvalitet. Detta riskerar att minska varumarkets varde, nagot som
sérskilt galler i de fall den nya produkten blir tillganglig for de stora massorna. Forfattarna
presenterar ett flertal hypoteser som de testar i sin undersokning. Variablerna som
anvandes i studien var varumarkestypen (lyx eller premium), produktkategorin (bilar och
skor) samt graden av prisnedséttning pa den nya breddningen (25 % eller 50 %). Studien
genomfordes genom att dela ut enkater till personer pa olika képcentrum i London.

Studien fann att konsumenter som har en positiv attityd till varumarket dven tycks ha en
positiv attityd till dess NVP. Den visar dven att ju battre NVP:n anses passa med
nuvarande produktlinje, ju béttre tas den emot. Det kunde konstateras att avsikten att kopa
en NVP hos konsumenterna &r positivt korrelerad med attityden till breddningar och det
upplevda vardet hos dem. Foér bilar har graden till vilken NVP:n anses passa ihop med
ovriga linjen en avgoérande betydelse for hur NVP:n uppfattas. Samma effekt kunde
daremot inte observeras for skor.

Forfattarna avslutar studien med att betona vikten av att ga framat med forsiktighet nar
varumarken breddas nedat. Detta tycks vara extra viktigt for produkterkategorier dar
omgivningen tydligt kan avgéra om nagon anvander en billigare variant av det foretaget
erbjuder. Skall ett foretag stracka sig langt nedat uppmanar forfattarna till att tydligt
differentiera den nya produkten och lyfter fram Mercedes A-klass som ett gott exempel
pa detta.
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5 Analys

| foljande kapitel presenteras arbetets analys dar resultaten fran artiklarna tematiserats
under rubrikerna lyxvarumarken, premiumvarumarken och funktionella varumarken.
Dessa teman har tagits fram utifran arbetets teorigenomgang dar kategorierna
definierades. Utover dessa teman presenteras ocksa generella effekter av NVP.

5.1 Varumarken som uppfattas som lyx

Konsumentens identifiering med varumérket visade sig minska for varumarket BMW
efter NVP:n (Magnoni & Roux 2012). Magnoni (2016) presenterade resultat som visade
att bade tilltron och lojaliteten till varumarket BMW minskade efter en NVP. Det kunde
ocksa tydas att dverensstammelse mellan den forvantade och upplevda kvaliteten av ett
lyxvarumarkes produkter (BMW och Armani) var viktig (ibid.). Overensstamde inte
bilden med vad som forvantades minskade fortroende och lojalitet till varumérket (Royo-
Vela & Ross, 2015). Kvalitet visade sig vara en betydande faktor i valet att kdpa
lyxprodukter. For varumarken som forknippades med hog kvalitet visade sig kongruensen
mellan upplevd och forvantad kvalitet vara extra viktig for att bibehalla bilden av
varumarket. For de som kopte lyxvarumérken av symbolistiska skél var tillgangligheten
for produkterna av stor vikt. Detta da bilden av den typiske anvandaren var malande for
huruvida de forknippade sig med varumérket eller inte. Blev produkten tillganglig for
alla, fanns det inte langre nagonting som skiljde dem &t fran den nya bilden av den typiske
anvandaren. Lojaliteten till varuméarket korrelerade med hur konsekvent varumérkets
koncept ansags vara. En sadan effekt tycktes inte uppstd om NVP:n var tydligt
differentierad fran den ursprungliga produktlinjen (ibid.).

For varumarken som forknippas med lyx styrs konsumentens uppfattning i viss man av
hur hog kvalitet den lagst prissatta produkten i linjen haller (Randall, Ulrich & Reibstein,
1998). | de fall NVP skadar varumarket beror det pa att kunderna inte tycker att
breddningen passar ihop med varumérket och darfor spar ut det (Tournois & Chanaron,
2018). Studien av varumarket Armani visade att endast de befintliga konsumenterna
uppfattade att det skett en utspaddning av varumérket medan de som inte &nnu
konsumerade produkterna snarare fick en béttre bild av varumérket (Magnoni, 2016).
Detta avhandlades dven i Hanslin & Rindell (2014) vars resultat visade att NVP uppfyller
forvantningarna hos individer som inte har rad med varumarkets ursprungliga produkter.
Forfattarna malar precis som Magnoni (2016) upp en bild av NVP inom modebranschen
som ett satt att locka till sig yngre konsumenter, bland annat studenter. Respondenterna
tycktes aven visa en vilja att i framtiden — nar deras budget ar storre — ga over till
varumarkets ursprungliga produktlinjer. Dar fungerar NVP:n som bdrjan pa en relation
till varumaérket. Det visade sig dock att vissa av de befintliga konsumenterna féredrog
NVP framfor den ursprungliga produktlinjen eftersom de upplevdes som mer
funktionella. Forskarna problematiserade detta som en mojlig kannibaliseringseffekt, dér
effekten av de nytillkomna konsumenterna ats upp av gamla som gar o6ver till att bruka
NVP:n (ibid.).
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Hanslin & Rindell (2014) framforde vidare att en NVP som togs emot val av
respondenterna foranledde ©6kad lojalitet till varumérket. Det motsatta scenariot, att
breddningen inte foll i god jord, hade en negativ paverkan pa konsumentens relation till
varumarket. Ett led i att ta fram NVP som inte paverkar konsumentens bild av varumarket
negativt efter lanseringen &r enligt Royo-Vela & Ross (2015) att tydligt differentiera den
nya produkten fran de ursprungliga produkterna. Néar distinktionen var sa tydlig att det
fanns en pataglig skillnad mellan NVP:n och den befintliga produktlinjen paverkades inte
bilden av varumarkets koncept namnvart efter NVP:n. Exempel pa en sadan distinktion
ar en tydlig skillnad i prisséattning. Detta avhandlades sedermera i Tournois & Chanaron
(2018) som kom fram till att en tydlig distinktion mellan NVP:n och resterande
produktlinje kan resultera i att varumarket bibehaller sitt varde aven efter breddningen.
Utspédningseffekten visade sig vara som lagst nar differentieringen mellan NVP:n och
den ursprungliga produktlinjen var tydlig (ibid.). Riley, Pina & Bravo (2013) fann
daremot att lyxvarumarken inte drabbas av utspadning 6verhuvudtaget, vilket de forklarar
med att konsumenter inte tycker att breddningarna hor till sjalva varumérket.

Allman et al. (2016) undersokte hur tillverkningslandet for NVP:n paverkar
konsumentens bild av varumarket. Bilden av lyxvarumarket BMW visade sig paverkas
av hur konsumenten uppfattade produktionslandet. Ansags NVP:n vara tillverkad i ett
gynnsamt produktionsland forsémrades konsumentens bild av varumarket till viss del.
Vid tillverkning i ett icke-gynnsamt produktionsland uppvisade resultaten en storre
negativ inverkan pa bilden av varumarket (ibid.)

5.2 Varumarken som uppfattas som premium

Hur mycket billigare den nya produkten &r, i jamforelse med den befintliga linjen, har
betydelse for hur den paverkar varumarket (Riley, Pina & Bravo, 2013). En storre
prisnedséattning (50 % istéllet for 25 %) medfor att breddningen mer uppfattas som en ny
kategori och att de nya produkternas kvalitet inte anses s&ga sérskilt mycket om de
befintliga produkternas kvalitet. Risken for ssmmanblandning av produkterna ar darmed
begransad. Dock aterfinns fortfarande en viss utspadningseffekt, vilken varierar éver
produktkategorier, dar exempelvis bilar a mer kansliga an skor for utspéadning.
Varumarken som forknippas med premium har mindre spelrum nedat an lyxvarumérken,
da de ligger narmare att uppfattas som ett funktionellt varumarke &n motsvarande
lyxvarumarke (ibid.). For premiumvarumarken ar det av vikt att inte stracka sig for langt
ned och darmed bli funktionella varumérken, utan att blott stracka ned varumarket en
aning for att 6ka forséljningsvolymerna (Tournois & Chanaron, 2018).

26



5.3 Varumarken som uppfattas som funktionella

Magnoni & Roux (2012) undersokte hur en NVP paverkar den utstrackning i vilken
konsumenten identifierar sig med funktionella varumérken. Resultaten visade att
sjalvidentifieringen med varuméarket Peugeot — som undersoktes — inte paverkades
namnvért efter NVP:n. Detsamma gallde faktorerna lojalitet och fdrtroende for
varumarket, vilka heller inte paverkades namnvért av breddningen. Resultaten
bekraftades senare i Magnoni (2016) som ocksa undersokte varumérket Peugeot.
Slutsatserna i Magnoni & Roux (2012) saval som Magnoni (2016) visade att NVP for
funktionella varumarken ansags vara forenat med lag risk.

5.4 Generella effekter pa varumarken

Nar konsumenter véljer mellan tva likvardiga produkter, valjer de i forsta hand ett
varumarke med hogre prestige, givet att priset &r detsamma (Randall, Ulrich & Reibstein,
1998).

Om en befintlig produktlinje delar vissa egenskaper med en NVP kan det komma att
paverka varderingen av de ursprungliga produkterna negativt (Kim & Chhajed, 2001).
For andra egenskaper ar emellertid sa inte fallet. Med réatt gemensamma egenskaper okar
varderingen av hela produktlinjen (ibid.). Om konsumenter har en positiv attityd till
varumarket kommer de i regel att reagera positivt pa en NVP (Riley, Pina & Bravo, 2013).
Ju battre NVP:n anses passa med varumarkesbilden ju battre kommer den att tas emot.
For varukategorier dar det ar uppenbart om en person anvéander en billigare variant fran
ett varumarke (exempelvis bilar) ar den negativa effekten patagligt hogre an for de
produkter dar det ar svarare att observera om nagon anvander en billigare modell
(exempelvis skor) vid en NVP (ibid.). I de fall NVP skadar varumarket kan det bero pa
att kunderna inte anser att den passar ihop med varumarket (Tournois & Chanaron, 2018).
Magnoni (2016) visade ett positivt samband mellan i vilken grad konsumenten
identifierar sig med ett varumarke och fortroendet samt lojaliteten till detsamma.
Resultaten som presenterades visade ocksa pa vikten av kongruens mellan den upplevda
kvaliteten och konsumentens associationer med varumarket. En hdg grad av inkongruens
foranledde minskat fortroende och lojalitet till varumarket. Resultaten pavisade ocksa att
minskat fortroende for ett varuméarke har en negativ effekt pa konsumentens lojalitet till
varumarket.
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6 Diskussion och slutsatser

| detta kapitel diskuteras hur de insamlade artiklarna och den information som har hamtats
ur dem kopplar an till syftet. Kapitlet avslutas med slutsatser och forslag till vidare
forskning.

6.1 Diskussion

Syftet med detta arbete har varit att understka och redogdra for hur litteraturen beskriver
foljdeffekterna av en NVP. Det tycks vara viktigt att Overrensstammelsen &r stor mellan
konsumentens bild av varumérket och NVP:n for att inte dventyra varumarkets vérde.
Flera artiklar, t.ex. Royo-Vela & Ross (2015), Riley, Pina & Bravo (2015) samt Riley,
Pina & Bravo (2013) aterkommer dock till att negativa effekter for varumarket bast
undviks genom att tydligt differentiera NVVP:n. Tydliga distinktioner mellan breddningen
och den ursprungliga produktlinjen kan sakra upp varumarkets framtida varde och
samtidigt na ut till fler konsumenter. Stora likheter mellan ursprungsprodukterna och
NVP:n riskerar istéllet att fa befintliga konsumenter att valja breddningen framfor de
existerande produktlinjerna. Detta skulle pa sikt kunna minska effekterna av eventuella
nytillkomna konsumenter. Samtidigt kan NVP som tas emot vél 0ka lojaliteten bland
befintliga konsumenter vilket skulle kunna bidra till 6kad konsumtion av foretagets
produkter.

Bade lyxvarumarken och premiumvarumarken forefaller 16pa risk for utspadning. Under
vissa forutsattningar ar denna risk hogre for premiumvarumérken an lyxvarumarken,
samtidigt som funktionella varumdrken inte forefaller drabbas av utspadning
Overhuvudtaget. Denna risk forefaller dven variera mellan olika produktkategorier, vilket
observeras i denna studie genom att varumarken fran biltillverkare & mer kansliga for
utspadning an kladtillverkares varumarken. Att det skiljer sig mellan produktkategorierna
kan ha sitt ursprung i det flertalet av de undersokta artiklarna pekat pa: namligen vikten
av kongruens mellan den befintliga produktlinjen och NVP:n. Valjer ett foretag att bredda
en produktlinje som anses funktionell kan breddningen upplevas som néra beslédktad med
den ursprungliga produktlinjen och dérmed tas emot bra. For ett varumarke som
forknippas med hogt pris, hog kvalitet och symbolism kan en linjebreddning i
nedatgaende led vara mer riskfylld. Detta da den riskerar att &ndra bilden av den typiske
konsumenten och darigenom minska viljan hos konsumenten att associeras med
varumarket. Aspekter som materialval och design har en tydlig effekt pa véarderingen av
varumarket for en NVP. Vart att notera ar emellertid att dven subtila egenskaper, som
tillverkningsland, paverkar varderingen av varumarket.

De resultat som presenteras i detta arbete kan vara applicerbara pa produktkategorier dar
det &r relativt enkelt for konsumenterna att bilda sig en uppfattning om produkternas
kvalitet och dar det rader konkurrens mellan foretag. Det ar viktigt att ha i atanke att
resultaten som presenterats i detta arbete i manga fall bygger pa att konsumenterna har en
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uppfattning om kvalitet. Saknas uppfattning om kvalitet kommer konsumenterna
troligtvis att vélja det billigaste alternativet.

Resultatens generaliserbarhet moter vissa begrénsningar. For det forsta har detta arbete
beaktat fysiska produkter vilket medfér att resultaten rimligtvis inte borde vara
applicerbara pa tjanster. Vidare ar antalet produktkategorier som studierna i detta arbete
har gjorts p& begransade. Atta av tio artiklar har studerat cyklar, bilar eller klader. Den
forsta av de tva som inte faller inom denna kategori ar Kim & Chajed (2001) som gjorde
ett test for att kunna generalisera resultaten till andra produkter och det visade sig vara
mojligt for de flesta produkter som testades. Den andre utgors av Royo-Vela & Ross
(2015) som anpassade varumarkena efter vad respondenterna konsumerade, vilket gjorde
att fiktiva NVP kunde skraddarsys efter individen. Vidare har vi valt att granska
litteraturen med en kvalitativ ansats, vilket gor att en forskare som med en kvantitativ
strategi mojligtvis hade kommit fram till andra resultat. Dessutom har arbetet endast
fokuserat pa artiklar publicerade i vetenskapliga tidskrifter. Hade fler informationskallor
beaktats skulle det kunna bidra till andra insikter.

Studien pavisade en nagot ovantad insikt, namligen att NP kan vara ett satt for foretag
att na ut till yngre konsumenter. Detta ter sig emellertid logiskt, da yngre individer ofta
har en lagre kopkraft &n dldre individer inom en given marknad. Det &r dven mojligt att,
som banker ofta gor, tillhandhalla samma tjanster som erbjuds till aldre kunder, men till
ett 14gre pris i syfte att tidigt bygga en relation till yngre kunder. Dessutom kan kunskapen
som inhdmtats i detta arbete vara av nytta i fler situationer an som tidigare diskuterats i
litteraturen. Miljovanligare produkter som utvecklas som alternativ till konventionella
produkter anses ofta ha samre fysiska prestanda. Dessa kan darigenom i viss man
betraktas som NVP, om man endast ser till de objektiva funktionsmatten. Ett exempel kan
vara elbilar. Trots att de i manga hanseenden ar samre an konventionella bilar med
forbranningsmotor, uppvisar kunderna betalningsvilja for dessa bilar.

En annan applikation for NVP som utvecklingsstrategi kan vara vésterlandska foretag
som Onskar etablera sig i lander med lag genomsnittlig disponibel inkomst. Att dar forsta
vilka effekter NVP kan fa kan vara en god hjalp for foretag i dessa lander och situationer.
Dessutom kan befolkningen komma att oka sitt valstand tack vare en tillganglig NVP.
Om ett foretag exempelvis lanserar tandborstar i ett utvecklingsland med en fattig
befolkning, blir tandborstar tillgangliga for fler individer, vilket kan leda till att
livskvaliteten och livslangden okar for de manniskor som nas av dessa produkter. Tval ar
ett annat exempel pa en annan nodvandig produkt som kraftigt minskar dodligheten bland
de manniskor som far tillgang till produkten.

| detta arbete har ett grundantagande gjorts om att 6kad forséljning ar nagot som enbart
ar positivt. Dock ar det inte sékert att sa ar fallet om hansyn tas till miljon, da ckade
forsaljningsvolymer pa en marknad ofta medfor 6kad miljopaverkan. Miljopaverkan kan
dven Oka om det ar sa att kannibalism uppstar och foretagens kunder borjar kopa
produkter som &r billigare men inte nédvéndigtvis har lika lang livslangd som de tidigare.
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6.2 Slutsatser

Syftet med detta arbete var att undersoka och redogora for hur litteraturen beskriver
foljdeffekterna av en NVP.

Detta arbete har i litteraturen identifierat flera mojliga effekter som NVP kan fa for
varumarket och dess existerande produkter. Vinster for produktlinjen och varumarket
som helhet har identifierats. Dessa inkluderar 6kad vérdering av hela produktlinjen och
Okade forsaljningsvolymer vilket leder till monetéra vinster for foretaget. Vidare har
arbetet visat pa flertalet risker med NVP och dven forslag pa hur dessa kan hanteras.
Exempel pa risker ar utspadning, minskade intakter fran forsaljning pa grund av
kannibalism och att konsumenternas relation till varumarket forsamras. Det mest
effektiva sattet att hantera dessa risker ar genom att tydligt differentiera produkterna fran
varandra och att noggrant 6vervaga nya breddningar i fortid. Denna dversikt av moéjliga
konsekvenser av NVP kan darmed komma att hjalpa foretag i deras beslutsfattande.

Denna uppsats har kommit fram till att NVVP potentiellt kan 6ka kundlojaliteten till ett
varumarke. Det har dock &ven pavisats patagliga risker med den har typen av breddningar.
Misslyckas breddningen kan en av foretagets viktigaste tillgangar — namligen varumérket
—riskera att skadas. Det &r darfor viktigt for foretag att géra noggranna avvégningar innan
de ger sig i kast med att lansera en NVP. Genom dversikten visas att risken for eventuella
skador kan minimeras genom att tydligt differentiera NVP:n fran de ursprungliga
produkterna i linjen. En kannibaliseringseffekt ar en annan pataglig risk, som i varsta fall
kan minska de eventuella fordelar som NVP:n har medfért. Denna uppsats har visat att
val differentierade NVP kan minimera dven denna risk och dessutom ge nya kunder, som
i ett senare skede kan komma att konsumera foretagets dyrare produkter.

Vara observationer harstammar fran olika varumarkestyper och ett fatal
produktkategorier, vilket forsvarar generaliseringen av resultaten. Det kan daremot tydas
skillnader i hur varumérket paverkas av en NVP, dar lyx- och premiumvarumarken loper
storre risk att skadas &n funktionella varumarken. Darmed bor féretag vars varumérken
betraktas som lyx eller premium tdnka en gang extra innan de valjer att géra en NVP.

Detta arbete har visat att funktionella produkter 16per mycket Iag risk for utspadning och
negativa effekter som foljd av NVP. For foretag med funktionella varumarken kan NVP
darmed vara en lamplig strategi for att nd nya kunder. Detta har &ven en
samhéllsekonomisk implikation for de fattigare manniskorna pa jorden: om fler typer av
produkter blir tillgangliga for dem kan deras valstand 6ka.
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6.3 Forslag till vidare forskning

Utifran de sokningar som gjorts av forfattarna till detta arbete, inom omradet NVP, tycks
majoriteten av artiklarna vara av kvantitativ art. Fler kvalitativa studier skulle kunna ge
andra infallsvinklar och mer djupgaende analyser av fenomenet. De artiklar som berorts
i detta arbete har utgatt fran ett fatal produktkategorier, som exempelvis bilar och klader.
Genom att undersOka fler produktkategorier, kan vidare forskning bidra till okad
forstaelse for hur produktlinjer av annan beskaffenhet paverkas av NVP. Vidare skulle
det ur ett samhallsekonomiskt perspektiv vara av intresse med studier som undersokte
NVP som en mojlighet for manniskor, som befinner sig under fattigdomsgransen, att ta
del av produkter som kan underlatta deras situation.
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