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I. FORORD

Kjere leser,

Denne bacheloroppgaven utgjer den avsluttende delen av var bachelorgradi
Markedsforingsledelse ved Handelshoyskolen BI. Laeringskurven har vart bratt

siden forste semesteri 2018.

Aktualiteten for tema i oppgaven er stor, og vi har tilegnet oss mye kunnskap
og leerdom underveis i oppgaveprosessen. Vi har bygget videre pa kunnskapen
var om markedsfering, og ser i storre grad na viktigheten av
merkevarebygging. Laeringskurven 1 kvantitativ metode har ogséd vert svaert
bratt og vi er stolte av arbeidet som er lagt ned og resultatet som oppgaven

fremlegger.

Vi vil takke alle venner og bekjente som har svart pa undersegkelsen vér, og
gjort arbeidet i dette studiet mulig. I prosessen har vi ogséd mett pA mange valg
som har gjort at oppgaven kunne tatt ulike vendinger. Vi vil derfor rette en stor
takk til var tidligere foreleser og veileder Jon Bingen, som har hjulpet oss til &
tariktig valg og vinklinger i oppgaven. Vi vi ogsd takke tidligere foreleser,
Eirik Haus, som har stilt opp pa samtaler og holdt webinarer som har

optimalisert eksperimentet vart, og analysene av dataen i JMP.

Vi haper dere finner informasjonen og resultatene i oppgaven like interessant

som oss, og ensker deg riktig god lesing.
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II. SAMMENDRAG

Et gkende fokus pa klima og milje har satt baerekraftig utvikling pa agendaen.
Det gronne skiftet far naturligvis konsekvenser for forbrukermarkedet ogsa, der
mange stiller krav til barekraft og miljo nér de handler. Grunnet dette ma
bedrifter stadig omstille seg, og ber kunne tilby mer barekraftige produkter for
a vere konkurransedyktige. Formélet med studiet er & undersgke hvordan
leveranderer som ikke har fokusert pa barekraft tidligere, pa best mulig méte
kan utvide til baerekraftige kategorier. Merkearkitektur star sentralt nar bedrifter
onsker 4 utvide merkevaren eller produktkategorien, da strategien de velger
potensielt kan gi store implikasjoner i senere tid. Vi gnsker & se nermere pa
hvilken effekt ulike merkearkitekturer har pa kjopsintensjonen til forbrukere.
Folgende problemstilling ble derfor formulert;
“Hvilken rolle spiller merkearkitektur inn pad ikke-bcerekraftige produsenters

utvidelse til beerekraftige kategorier?”

Videre gjorde vi sgk for & finne relevant litteratur og verdifulle kilder, for & {4
tilstrekkelig med kunnskap. Dette ga oss en grunnleggende bakgrunn og innsikt
1 temaet vi ville underseke. Vi presenterer ulike merkearkitekturer, og ensker &
se pa ulike variabler som antageligvis kan forklare eller forsterke effekten av
arkitekturen pa kjepsintensjonen til forbrukerne. Variablene vi har undersekt er
prisnivd, forbrukernes oppfatning av kvalitet pa de ulike merkearkitekturene, og

deres kjopsintensjon.

Oppgaven folger en kvantitativ undersokelse med et eksperimentelt
forskningsdesign. Dataene har vi samlet inn via Qualtrics i og distribuert
gjennom Facebook. 192 respondenter ble delt i 4 grupper med to manipulasjoner
av merkearkitektur og to manipulasjoner av pris. En manipulasjonssjekk ble
gjennomfert, der kun respondentene som bestod ble inkludert i videre analyser.
Resultatene 1 studiet er bekreftet gjennom regresjonsanalyser i JMP og en
mediator-analyse. Hovedresultatene viser at respondentene oppfatter at en
«subbrands» arkitektur er av heyere kvalitet enn en «House of brands»
arkitektur, og at en heyere oppfattet kvalitet leder til hoyere kjopsintensjon. Det
var ingen signifikante funn knyttet til prisniva og vi kan derfor ikke konkludere

med at det pavirker effekten av merkearkitektur pa forbrukeres kjopsintensjon.
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1.0. INTRODUKSJON

1.1. BAKGRUNN FOR VALG AV TEMA

De siste drene har vi sett en gradvis ekende interesse for miljo og barekraftig
utvikling. Berekraftig utvikling defineres av Tjernshaugen, Andersen og
Olerud (2021) som en utvikling som tilfredsstiller dagens behov, uten da
adelegge fremtidige generasjoners mulighet til d tilfredsstille sine egne behov
(SNL, 2021). Denne belgen fikk ekstra stor medfarti 2019, som blir omtalt
som det store klimadret (Sprékrddet, 2019). Klimadebatten og engasjementet
har ogsa spredd seg til Norge, som gjenspeilesi nye forbrukertrender og vaner
blant nordmenn. Undersekelser viser en sarlig ekning 1 trenden om & spise
mindre rodt kjott og mer plantebaserte erstattere. Ifolge en fersk undersokelse
fra Kantar oppgir hele 6 av 10 nordmenn at de er villigtil & spise mindre kjott
som et klimatiltak (Matindustrien, 2020). Videre ser vi at stadig flere
produsenter, leveranderer og restauranter hiver seg pd klimatrenden ved &

lansere nye plantebaserte maltider og matvarer som et alternativ til kjott.

I dag har flere store butikkjeder og produsenter plukket opp den nye
forbrukertrenden, og de prover stadig & mete den okte ettersporselen etter
kjettfrie alternativer. Det er viktig for akterene i markedet og folge med pa
forbrukertrender, og i samfunnet generelt, for & beholde eksisterende kunder,
og kapre nye markedssegmenter. Ved a lansere barekraftige produkter, viser
ikke bare akterene samfunnsansvar overfor forbrukere, men det er et godt og
viktig konkurransemiddel. Eksempelvis var Coop-butikkene en av de ferste ut
ved & lansere “Coop Vegetardag” alleredei 2016, da de sa et stort potensial og
tomrom 1 markedet. De har etter lanseringen opplevd en kraftig salgsekning

innenfor varekategorien (Coop, 2020).

Okt ettersporsel fra dagligvarebransjen har ogsa fort til store ny-lanseringer
blant matprodusentene. Akterer som Meny-kjeden og Rema 1000 forteller om
en salgsekning innen varekategorien vegetar- og veganprodukter.
Kommunikasjonsradgiver i Meny, bekrefter at det er ingen produktkategorier

og tilbud som vokser raskere enn vegetar i dag. Veksten innenfor
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produktkategorien indikerer at disse produktene blir mer og mer populare og at

konkurransen stadig eker (Nettavisen, 2018).

Hittil har dagligvarekjeder og produsenter som Coop og Orkla lansert
vegetarprodukter pa ulike mater, med ulike strategier. Nar det kommer til
utvidelser av produktlinjer eller merker, er det viktig med en gjennomtenkt
strategi som er tilpasset den eksisterende merkevaren eller produsentens
eksisterende egenskaper. Merkearkitektur star sentralt nar det kommer til
utvidelser til nye produktkategorier. Merkevarearkitektur defineres som «Den
organiserte strukturen av merkeportefoljen som spesifiserer merkenes
innbyrdes rolle, og som viser sammenhengen mellom dem» (Rajagopal,
Sanchez, 2003, s. 436). Merkearkitekturen kan se ulik ut og gjeres pa flere
mater. Eksempelvis ved nye merkenavn, merkeutvidelser som” Subbrands”,
produktutvidelse, stattemerker osv. Nér en merkevare skal gjore en slik endring
1 sitt produktsortiment, finnes det flere teoretiske og praktiske utfordringer de

kan mete pa.

Merkevarebygging handler i stor grad om & bygge fa og sterke assosiasjoner i
hodet til forbrukere over tid, for & skaffe seg en unik posisjon i markedet. Ved
en «Branded House»-strategi vil originalmerke - eller “mormerket”, som vi vil
omtale det som videre i oppgaven, vaere barende alene pa alle nye produkter.
Strategien har den fordelen av at man far likt utbytte av tidligere
merkevareegenskaper. Pa en annen side, kan det vare utfordrende for en
produsent som ikke har hatt fokus pa barekraft tidligere, og benytte et sterkt
merkenavn ved utvidelser pa barekraftige produkter. Motstridende
assosiasjoner til merkenavn og produkt kan skape problemer for leveranderer,
og er grunnen til at flere heller velger en “House of Brands™-strategi. Der
etableres et nytt merkenavn som isoleres helt fra mormerket, og som er
tilpasset det nye produktet, eksempelvis “Naturli” fra Orkla Foods. Et annet
alternativ er en “Dual Brands”-strategi. Denne ligger mellom “Branded House”
og “House of Brands”, fordi et nytt merkenavn kombineres med mormerket 1
kommunikasjonen og markedsferingen, eksempelvis “Coop vegetardag”.

Valgene aktorer tar nar det gjelder merkearkitektureni dag, ber vare noye
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gjennomtenkt. Dersom strategien ikke er et bevisst valg tilpasset egenskapene

til originalmerket, kan det potensielt hemme bedriftenei fremtiden.

Tematikken rundt plantebaserte erstatningsproduktertil kjott har vert dekket
av flere prosjekter, artikler og forskning de siste arene grunnet den stadig
okende aktualiteten for tema. Vi finner ogséd mye forskning og litteratur knyttet
til merkearkitektur, men lite rettet mot effekten av merkearkitektur for “ikke-
barekraftige produsenter”, som egnsker en utvidelse til berekraftige kategorier.
Det finnes mange ulike mater & strukturere organiseringen i en merkearkitektur
pa, og vi vil derfor se naermere pa hvilken merkearkitektursom egner seg best
til dette formalet. Samt. hvilken rolle merkearkitekturen spiller inn pa
evalueringen av merkenavn og nye produkter innenfor denne kategorien. Det
vil vaere interessant & se om sterke og kjente merkevarer har muligheten til &
lansere produkter med motstridende assosiasjoner, under samme navn med
suksess. Eller om dette kan svekke merkevaren og/eller de nye produktene.
Alternativet vil vaere et eget merkenavn for de nye produktene som er adskilt

fra mormerket, eller en kombinasjon av disse.

1.2. FORMAL OG PROBLEMSTILLING

Formalet med dette studiet er & underseoke hvilke faktorer som pavirker
forbrukeres evaluering av nye plantebaserte produkter. Samt forbrukernes
assosiasjoner til merkevaren og effekten av merkearkitektur for nye produkter
innenfor denne kategorien. Studiet skal drefte forholdet mellom matvare-
produsenters utvidelse til berekraftige produkter. Samt. hvilke implikasjoner
dette far for forbrukernes evaluering av produktet. Graden av samsvar mellom
originalmerket og merkeutvidelsen kan vaere avgjerende for assosiasjon
overfaringen. Dersom det eksempelvis er lav grad av samsvar mellom disse,
kan det fore til at kundenes affektive tilknytning til mormerket ikke overfores.
Konkurransen innenfor denne produktkategorien er i stadig ekning. Vi vil
derfor underseoke hvorvidt forbrukernes oppfatning av kvalitet pd merkevaren
har noen innvirkning pa forbrukernes evaluering, og drefte hvilken rolle
merkearkitektur spiller inn pa kjopsintensjon. Vi vil ta for oss fordeler og
ulemper ved de ulike merkearkitekturene og basert pd teori og gjennom et

eksperiment drefte hvilken strategi som er mest hensiktsmessig. Hvilken pris
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man skal operere med er ogsé et vanskelig aspekt nar det kommer til &
introdusere nye produkter pa markedet. Vi vil derfor underseke effektene av

prisstrategi og hvorvidt det har en effekt pd merkearkitekturen.

Vil en leverander kunne gjore lurt i & etablere et nytt merkenavn isolert fra
mormerke, 1 utvidelsen til baerekraftige kategorier? Eller vil leveranderene
kunne dra nytte av a utnytte de positive psykologiske aspektene ved merket og
dra stordriftsfordeler av & benytte et allerede sterkt merkenavni kombinasjon
med et nytt navn i utvidelsen.? Med dette som bakgrunn er folgende

problemstilling formulert:

«Hvilken rolle spiller merkearkitektur inn pd ikke beerekraftige produsenters

utvidelse til beerekraftige kategorier? »

1.3. OPPGAVENS STRUKTUR

Oppgavens oppbygning vil vere bestaende av en presentasjon av relevant teori
for & underbygge studiets formél. Teoridelen vil inneholde definisjoner og
forklaringer knyttet til merkearkitektur, pristeori, oppfattet kvalitet og
kjopsintensjon. Vi utformer sd hypoteser pa bakgrunn av teori som vi videre
testeri et eksperiment. Eksperimentet vil inneholde ulike manipulasjoner,
herunder pris og merkevarearkitektur. Etterfulgt av spersmal knyttet til kvalitet
og kjepsintensjon. Avslutningsvis tester vi dataen fra eksperimentet i statistikk
programmet JMP. Vi presenterer sd resultatene fra eksperimentet og drofter
funnene i1 en analysedel. En konklusjon vil bli gjort pa bakgrunn av funnene 1

analysen.

2.0.TEORI

I dette kapittelet vil vi gd gjennom relevant teori knyttet til variablene vi ensker
a underseke. Dette vil gi bade oss og leserne, en dybde og forstéelse i ulike
mater & organisere et merke og produktportefeljen pa. Vi vil ogsa drefte
fordeler og ulemper med de ulike organiseringene av merkearkitekturer,
hvordan man kan styrke merkeportefoljen og hvordan man sanerer merket ved

hjelp av merkevarebygging. Hovedfokuset vil vaere pd organiseringsformene

8



BTH 36301

«House of Brands» og “Subbrands”, ettersom dette er de mest relevante for

formalet med studiet. Vi gnsker som problemstillingen indikerer & undersgke
effektene av ulike merkearkitekturer. Vi vil ogsa se pd ulike teorier knyttet til
prisstrategi, for & se om effekten av merkearkitektur modereres/forsterkes av

prisnivd pa utvidelses kategoriene.

Det gronne skiftet har bidratt til at bedrifter stadig spiller mer pd barekraftig
utvikling i sin markedskommunikasjon. Dette gjor ikke nadvendigvis bedriften
mer berekraftig, likevel er det et godt konkurransemiddel. Plantebaserte
matvarer er for mange tidligere kjent som rimelige produkter, bla. benner og
gronnsaker, som ikke nedvendigvis representerer noe utpreget kvalitet. Dette
har endret seg de siste drene da vegetarutvalget har blitt mer enn bare
gronnsaker, og har utviklet seg til produkter som ligner, og som skal smake
kjett. Eksempelvis plantebaserte burgere, bacon og kjettdeig. Oppfatning av
kvaliteten pa denne typen produktkategori er derfor mer relevant enn tidligere.
Vi vil derfor ogsa se pa teori knyttet til forbrukernes oppfatning av kvalitet pa
merkevarer og deres produkter, og hvordan det pavirker deres kjopsintensjon.
Dette er for & f4 en mer interessant forskning, samt antageligvis flere funn
knyttet til forbrukerens kjepsintensjon. Dersom merkearkitekturen ikke direkte
eller alene pavirker kjopsintensjonen til forbrukerne. Aktualiteten for tema er
stor, og vi vil derfor begynne med a belyse ulik teori knyttet til
merkearkitektur. Vi vil legge ut om ulike funn fra tidligere forskning knyttet til
effekten merkearkitektur. Videre vil vi drofte positive og negative sider ved de
ulike strategiene. Samt. de andre variablene vi ensker & undersoke; som
prisnivd, kvalitetsoppfatning og kjopsintensjon. Denne systematiske
gjennomgangen av teori vil gi oss grunnlaget for & utforme hypoteser til

eksperimentet videre i studiet.

2.1. MERKEVAREARKITEKTUR

«En merkevare kan defineres som et navn eller symbol som skal identifisere
varer og tjenester fra en tilbyder og differensiere disse varene eller tjenestene
fra konkurrentenes varery» (Samuelsen, Peretz, Olsen 2016, s. 337).
Merkevarearkitektur handler som tidligere nevnt om den organiserte strukturen

av merkeportefoljen til en merkevare. Vi skal gjore rede for de vanligste
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arkitekturene; “House of brands”, “Dual brands” og “Branded house”.
Bedriftenes historie og tidligere beslutninger vil ofte vere et resultat av

hvordan organiseringen ser ut.
Branded House:

«Branded house»-strategien innebaerer at mormerket, benyttes pa alle de ulike
produktene bedriften tilbyr (Samuelsen, Peretz, Olsen 2016, s.438). For &
lykkes med en” Branded house”-strategi krever det at merket har distinkte
verdier som bidrar til & gi en stor grad av klarhet for kundene om hva som
tilbys. Et eksempel pa dette er Synneve Finden, der merkenavnet star sentralt
pd alle deres ulike meieriprodukter. Dersom “Branded House”-strategien blir
gjort pa riktig mate, med ett mormerke som er kommunisert gjennom flere
produkter over tid, vil det kunne fremsta som tydeligere. Det vil ogsa vare
enklere for kundene & forsta, enn ved lanseringen av en rekke enkelt merker.
Det er dog svert viktig at kunden oppfatter at de ulike produktene samsvarer,

og henger logisk sammen (Samuelsen, Peretz, Olsen 2016, 438-439).

Det finnes likevel en rekke risikofaktorer ved denne typen merkevarestrategi,
til tross for fordelene som er nevnt over. Et faremoment er at dersom bedriftene
stadig plasserer nye merkeutvidelserinye produktkategorier, med lav grad av
samsvar mellom seg, kan det fore til fiasko for utvidelsen. Samtidig som det
kan bidra til & svekke mormerket og resten av produktportefeljen. Ettersom vi
onsker & se pa “ikke baerekraftige” leveranderers utvidelse til baerekraftige
kategorier, vil det ikke vare hensiktsmessig & fokusere pa en ren “Branded
House”-strategi videre i studiet. I vart tilfelle vil ikke mormerket ha entydige
positive assosiasjoner knyttet til baerekraft, og kan derfor hindre aksepten til
forbrukere av de nye produktene. En “Branded House” -strategi egner seg best
for nye produkter under samme kategori, og vil 1 dette studiet mest sannsynlig

ikke lede til noen overraskende funn.
House of Brands:

En “House of brands” arkitektur er motsatsen til” Branded house”. Her vil
hvert produkt eller produktkategori ha sitt eget unike merkenavn og vere

adskilt fra mormerket. I denne typen merkestrategi vil merkene sta for seg selv,

10



BTH 36301

og har dermed muligheten til & skape en unik posisjon i markedet. Merket kan
tilpasses nye kundesegmenter, uten & ta hensyn til & métte samsvare med

tidligere produktportefelje og assosiasjoner knyttet til mormerket.

I et marked med hoy konkurranse vil det vere en fordel med egne merker som
stér for seg selv. Ettersom merket kan etablere distinkte fordeler og unike
assosiasjoner, som differensiererseg fra konkurrerende produkter og merker.
Dette skaper anledning til 8 dominere nye eller etablerte nisjer i markedet. For
eksempel ved bruk at aktiv prispolitikk for de ulike merkene, eller variasjon i
kvalitet. Fordelen med egne merkevarer er at det er mindre risiko knyttet til
lansering av nye produkter og/eller merkevarer, ettersom en eventuell fiasko
ikke vil pavirke mormerket eller resten av produktportefeljen negativt

(Samuelsen, Peretz, Olsen 2016, s.445).

Et eksempel pa en merkevare med “House of brands” organisering er Orkla
Foods med sitt brede merkesortiment. Orkla benytter ulike merkevarer for
ulike produktkategorier, som for eksempel «Toro til terkede supper,
«Grandiosa» for frossenpizzaer og «Nugatti» til sjokoladepdlegg. Nylig
lanserte Orkla ogsa sin nye serie «Naturli» med vegan- og vegetariske
alternativer. Ved "House of brands” arkitekturen vil Orkla unnga motstridende
assosiasjonene til den nye serien og deres eksisterende merker. Ettersom
merkevarene og produktene ikke er forenlige med hverandre, vil det hverken
pavirke mormerket, eller resten av merke- og produktportefeljen ved a isolere
et nytt merkenavn som er tilpasset den unike produktkategorien. Nar det nye
merket ikke kobles opp til mormerket vil det i tillegg kunne tydeliggjore
fordelene til nye produkter med muligheten for & bygge sterke og unike

assosiasjoner (Samuelsen, Peretz, Olsen 2016, s.446).

Pé en annen side finnes det ogsd ulemper med denne organiseringen. En av
ulempene ved en "House of brands”-arkitektur er de haye kostnadene knyttet
til & stotte og lansere flere merker. Det vil ta lenger tid & bygge opp unike
assosiasjoner til et nytt merke, og mange bedrifter har erfart at det er vanskelig
a lykkes med nylanseringer. Eldre undersegkelser viser ogsa at 35-80% av nye
produktlanseringer i dagligvare ikke vil lykkes, noe som kan ha bidratt til at

mange nylanseringer kommer i form av en merke- eller produktutvidelse

11
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(Samuelsen, Peretz, Olsen 2016, 5.439). Nye merker vil heller ikke kunne
kapitalisere pa den merkeverdien eksisterende produkter og merkenavn har, og
kan heller ikke ta utbytte av positive assosiasjoner eller kjennskap til
mormerket. Kostnadene knyttet til merkeutvidelser gjelder ikke kun for
lanseringsfasen, men ogsé daglig drift, reklame, design, PR osv. Dette vil vaere
betydelig storre for enkeltmerker, enn om man kunne utnyttet skalaeffekter og
reklame for en portefelje merke under ett mormerke (Samuelsen, Peretz, Olsen

2016, 5.446).
Dual Brands- Subbrands:

”Dual Brands” arkitektur er en strategi som ligger mellom “House of brands”
og “Branded House”. Denne organiseringen gr ut pa at man kombinerer et
unikt merkenavn sammen med mormerket i produktene man tilbyr kundene.
Dette forekommer som “Subbrands” eller stattemerker. I dette studiet det vil
vaere mest relevant & fokusere pa “Subbrands”. Dette er fordi «subbrands»
kombinerer avsenderidentiteten til et mormerket, med et differensiert og unikt
produktnavn. Dette gjor at mormerket kan benyttes i nye produktkategorier, og
er derfor forskjellig fra “Branded House”-strategien, der mormerket stér sterkt
alene, og produktbetegnelsen er generisk. Ved “Subbrands” vil bade
avsendermerket (mormerket) og produktnavnet spille en viktig rolle i
kommunikasjonen ut til kundene, og den totale merkevareopplevelsen

(Samuelsen, Peretz, Olsen 2016, s. 441).

Det vil ogsa vere lettere for et allerede etablert merke & oppna god
hylleplassering og markedsandeler, enn nye ukjente merkenavn. Fu og
Saunders (1996) har tidligere gjennomfoert en undersekelse om ”Dual Brands”
arkitektur for fem forskjellige sjokolademerker, koblet sammen med étte
individuelle merkenavn. Her fikk forskerne stotte i sin hypotese om at
forbrukerne foretrekker produkter der mormerket stdr sammen med et
differensiert merkenavn, heller enn et unikt merkenavn som star alene som i
“House of brands” strukturen (Fu, G og J.Saunders 1996). Dette stotter opp
under at strategien gir muligheten for & na et sterre produktspenn, i ulike

kategorier, under samme merkenavn.
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“Subrands”-arkitekturen kan ogsa bidra til 4 forbedre verdiene knyttet til
mormerket gjennom & tilfere nye assosiasjoner. For eksempel ved & gé inni en
ny og barekraftig produktkategori. Merkevarearkitekturen vil ikke bare kunne
tilfore mormerke nye og positive assosiasjoner. Mormerket vil ogsa fungere
som en drahjelp for kjennskap, og aksept av det nye produktet. Forbrukere vil
mest sannsynlig danne forventninger om ytelsen og kvaliteten pd produktet,
basert pa de de allerede vet om mormerket. Samtidig vil det gi muligheten a
utvide til nye kategorier innenfor nisjer og trender i markedet, som ikke
nedvendigvis naturlig samsvarer med mormerket.

Et eksempel pa dette er Coop, som har flere ulike dagligvarekjeder og merker
der de tilbyr produkter innenfor forskjellige kategorier. F.eks. “Coop
Vegetardag” som tilbyr produkter til miljebevisste forbrukere, “Coop Obs
bygg”, som er et innkjopssted for byggevarer, “Coop Prix” for billigog
effektiv handel, og etc. De tilbyr med andre ord produkter innenfor totalt ulike
produktkategorier og kundesegment. Likevel kombinerer Coop merkenavnet
sitt med et annet unikt merkenavn som er tilpasset de ulike kategoriene og

behovene til forbrukerne.

“Subbrands”-strategien vil ogsd kunne gi gode synergieffekter som; effektivitet
1 markedskommunikasjonen, markedsandeler, og merkevareegenskaper, og
assosiasjoner vil lettere overfores til nye produkter. Ved slike positive effekter
kan produsenten konsentrere seg utelukkende om det nye produktet og
merkenavnet. Det vil 1 tillegg vaere lettere a fa aksept hos kunder ved nye
produkter og reduserer kundenes opplevde risiko dersom mormerket er kjent

(Samuelsen, Peretz, Olsen 2016, s.438-439).

Det vil likevel vaere en risiko ved en slik merkevarearkitektur, pa lik linje som i
“Branded House”-strategien. Er forbrukernes holdninger og assosiasjoner til
mormerket og det nye merkenavnet for motstridende, kan dette svekke
troverdigheten for begge merkenavn. Henger ikke mormerket og det nye
merket logisk sammen, kan dette skape forvirring for forbrukerne. Det kan
ogsé skade mormerket hvis det nye produktet blir en fiasko, eller allerede

eksisterende assosiasjoner svekkes.
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Som beskrevet over ser vi at det bade finnes fordeler og ulemper med de ulike
merkearkitekturene. Kort oppsummert ser vi at hovedarsakene til 4 benytte seg
av en “House of Brands”-strategi er behovet for differensiering og unik
posisjonering. Det samme gjelder dersom det er behov for & segmentere
markedet, og for & tilby forskjellige kundegrupper ulike produkter. Dette
gjelder ogsé tilfellene der man ensker & dekke ulike behov hos kunden, eller
tilpasse produktene til ulik betalingsvillighet (Samuelsen, Peretz, Olsen 2016,
s.448). Hovedarsaken til & heller velge en “Dual brands” strategi er det samme
som for “House of brands” hva gjelder behovet for & differensiere de nye
produktene, men hvor nye merkenavn kan fa drahjelp av et allerede etablert og
sterkt mormerke. Det vil vere interessant og se om det er forskjelleri
oppfatning av kvalitet og kjepsintensjon for de ulike merkearkitekturene. Vil
sterke assosiasjoner og merkeegenskaper fra et mormerke i kombinasjon med
et differensiert merkenavn lettere bli akseptert hos forbrukerne? Eller vil det
veere slik at et isolert nytt merkenavn henger mer logisk sammen med et

baerekraftig produkt?

2.2. PRISSTRATEGI

Det er ikke bare merkearkitektur som er avgjerende 1 prosessen nar nye
produkter skal introduseres pa markedet, og i en ny produktkategori. Et viktig
aspekt for en bedrift vil vaere hvilken pris man skal operere med. Nar bedrifter
skal ta valg om prising pa nye produkter er det tre overordnede prisstrategier de
kan dra fordel av; ”en skummingsprisstrategi, en penetrasjonsstrategieller en

noytral prisstrategi.” (Silkoset, 2009).

Resultater fra en undersegkelse, bestaende av et utvalg pa 487 norske bedrifter,
viser at 58% av de som svarte velger en ngytral prisstrategi. Denne strategien
gér ut pad at man ikke bruker pris som et virkemiddel i konkurransen om
markedsandeler. En neytral prisstrategi er ofte en utgangsstrategi som brukes
nar det er vanskelig for bedriften a kjenne til markedets reaksjoner pa forhand.
Videre viser undersgkelsen at kun 10% av bedriftene velger en
skummingsprisstrategi. Denne strategien innebarer at man setter en relativt
hey pris pa et produkt, sammenlignet med den ekonomiske verdien produktet

star for. Malet her er ikke & selge unna sd stort kvantum som mulig, men &
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selge til et segment som er villigtil & betale en hey pris for nye produkter

(Silkoset, 2009).

Er hensikten derimot a tiltrekke seg kunder som er prisfelsomme vil en
penetrasjonsstrategi veere mest lennsomt, ettersom malet med denne strategien
er 4 fange opp sd mange kunder som mulig. Strategien gir et direkte utslag pa
markedsandelene, og kundene far en hoy ekonomisk verdi for den prisende
betaler. Det kan pa en annen side vaere vanskeliga skru opp prisen ved en
senere anledning, ettersom referanseprisen blir satt til et spesifikt niva hos
forbrukere (Silkoset, 2009). Referansepris kan forklares en pris som “er
konstruerti forbrukerens hode, og brukes nar vi evaluerer prisen pa et
produkt, og om den er rettferdig.” (M.Schindler, 2012, s. 149). Hvis et
produkts pris skiller seg fra referanseprisen, kan dette pavirke forbrukerens

respons, enten negativt eller positivt (M.Schindler, 2012, s. 149).

En penetrasjonsstrategi kan vaere godt egnet i en “House of brands”-arkitektur
der bedriften ensker & lansere et nytt og ukjent merkenavn. Dette vil fore til at
flere onsker & kjope produktet grunnet den lave prisen, til tross for at merket er
helt ukjent. Et nytt merke barer ikke like mye risiko ved & sette en lavere pris i
en lanseringsfase. Dette gir anledning til & sanke inn nye kunder og skaffe seg
markedsandeler, samtidig som at de evner a téle tap hvis ikke utvidelsen skulle
bli en suksess. P4 en annen side ber man vare oppmerksom pa at det imidlertid
kan skape komplikasjoneri senere tid, f.eks. Ved et enske om 4 justere opp
prisen pa produktet. Hvor folsom ettersperselen i markedet er for prisendringer
kalles priselastisitet. Sterke merkevarer vil typisk merke mindre endring i
ettersperselen ved egne prisekninger, eller konkurrenters prisreduksjon, enn det
svakere merkevarer har (Samuelsen, Peretz og Olsen 2016, s.88). |
utgangspunktet vil en “House of brands” arkitektur som lanserer en ny
merkevare ha langt mer prissensitive kunder, enn det veletablerte merkevarer

har.

En “Subbrands”-struktur gir bedriften anledning til & sette en hogyere pris. Fordi
kundene har et sterkere kjennskap og troverdighet til kjente merker, og gjerne
vil ha en referansepris lik tidligere produkter. Ved & kombinere mormerket med

et nytt og unikt produktnavn vil man ogsd kunne endre og tilpasse prisen mer,
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enn om man hadde gatt for en ren “Branded house”-struktur. P4 en annen side
vil en “House of Brands”-struktur gi anledning til & prissette de nye produktene

uavhengig av referanseprisen til forbrukerne.

Videre viser en forbrukerrapport at et produkts subjektive verdi kan pavirkes
av forbrukerens forventninger produktet. En hoy pris kan fere til at kundene
forventer en hoyere kvalitet eller at det er mer miljovennlig, som kan tilfore
produktet en hoyere verdi (M.Schindler 2012, s.155). Rapporten viser at
forbrukere ofte bruker prisnivd som et tegn pa heyere kvalitet nar de: (1) Har
vanskeligheter med & evaluere produktkvaliteten direkte. (2) Nar de tror
kvalitetsforskjeller innenfor produktkategorien eksisterer. (3) Nar de foler det
er en starre risiko for at produkter innenfor en kategori kan vere av dérlig
kvalitet, f.eks. smaken pa en matvare. Det a sette en hoyere pris pa et produkt
baerer ogsa en hoyere risiko for produsentens del, hvis forbrukerens opplevde

verdi ikke meter forventningene (M.Schindler 2012, s.156).

Nar det er snakk om bedrifter eller merkevarer som ensker & utvide til
barekraftige kategorier, sd beveger man seg over i en ny produktkategori.
”Verdi-ligningen” er ofte mélt til at verdi er lik nytte delt pd kostnad. Der verdi
er et uttrykk for merverdien som kundene tillegger et produkt, som man er
villig til & betale for. Dersom forbrukerne opplever at de far merverdii form av
hoyere kvaliteti kjopet av berekraftige produkter vil det gi grobunn for heyere
prismarginer for merkevaren. Nytte kan vi omtale som den oppfattede
behovsdekningen til et produkt. Det er irrelevant hvorvidt nytten objektivt sett
er reell eller ikke, men at kundenes subjektivt sett mener at merkevaren eller
produktet har hgy nytte (Samuelsen, Peretz og Olsen 2016, s.89). Dersom
forbrukerne er opptatt av milje og bedrifters samfunnsansvari sin evaluering
av nye merkevarer, vil en utvidelse til berekraftige kategorier kunne tillegge de
nye produktene gkt nytte og merverdi. Til tross for at dette gir mulighet for en
heyere prismarginer pa varene, avhenger det av forbrukernes opplevde nytte av

barekraftige produkter.

16



BTH 36301

2.3 OPPFATTET KVALITET

I forrige avsnitt forklarte vi hvordan bedrifter kan bruke pris som et
virkemiddel for & gke forbrukeres kvalitetsoppfatning av et produkt. P4 en
annen side, viser tidligere studier at det er flere faktorer som kan pavirke
kvalitetsoppfatningen til kunder, og ber tas 1 betraktning ved utformingav en
merkevarestrategi. Oppfattet kvalitet blir av (Zeithaml, 1988) definert som
“forbrukeres subjektive oppfatning av produktets totale fortreffelighet eller
overlegenhet”. Faktorer som persepsjon og ulike behov kan péavirke en
forbrukers oppfatning av kvaliteten pa en merkevare. Persepsjon defineres som
“prosessen der individer oppfatter, organiserer og tolker stimuli til et
meningsfullt bilde av verden.” (Schiffman, Kanuk og Hansen 2011, s.180).
Persepsjon kan skape strategiske implikasjoner for merkevarer og produsenter,
pa grunn av at forbrukere tar valg basert pa hva de oppfatter, fremfor den

objektive virkeligheten (Schiffman, Kanuk og Hansen 2011, s.180).

Forbrukere demmer ofte kvaliteten pé et produkt, pa bakgrunn av noen
holdepunkter de assosierer med produktet. Disse legger grunnlaget for
persepsjoner om produktets kvalitet. Holdepunkter som handler om de indre
attributtene, eller de fysiske egenskapene til produktet; som sterrelse, farge,
smak eller aroma kan bli brukt av forbruker for & avgjere produktets kvalitet.
Uten & ha provd eller ha noe erfaring med et produkt, vil forbrukere ofte
evaluere kvaliteten pa produktet pa bakgrunn av ytre attributter som ikke er en
del av selve produktet; dette inkluderer pris, merkets/produsentens omdemme,
og hvilket land produsenten kommer fra (Schiffman, Kanuk og Hansen 2011,
s.180). Forbrukere bruker merkeassosiasjoner til & iverksette, organisere og
gjenskaffe informasjon fra hukommelsen, som skal bidra til & hjelpe de 4 ta et

valg i en kjopssituasjon.

Forbrukernes merkevare-assosiasjoner kan bli brukt som et viktig virkemiddel
for & posisjonere, differensiere og utvikle merker. Det kan brukes som et
virkemiddel i markedsfering for & skape positive holdninger og pévirke
forbrukernes oppfatning av kvaliteten pd en merkevare. Studier viser at

kjennskap og assosiasjoner gir og signal om at merke har en hey kvalitet.
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I beslutningsprosesser der forbruker ikke har nok kunnskap til & evaluere alle
merkene de kjenner til, kan man ogsa velge a kjope det man oppfatter som
mest velkjent. Et neert beslektet fenomen oppstér ogsd nar kunden tar det
faktumet at et merke virker velkjent, som et tegn pa at det ma vare av en viss
kvalitet. Det at merket virker godt kjent, kan komme av tanker om at selskapet
som stdr bak det m4 vare seriost. Eller at det er mange andre som kjoper
merket (“en million nordmenn kan ikke ta feil av kvaliteten”). I enkelte
beslutningssituasjoner kan dette veere nok til & avgjere valget (Samuelsen,

Peretz og Olsen 2016, 164).

Forbrukere liker 4 tro at de baserer deres evaluering av produktets kvalitet pd
en rasjonell eller objektiv méte, likevel viser forbrukerundersokelser motsatt.
Det har blitt gjort blindtester der forbrukere som hevder de har kjeopt et produkt
pa grunn av den gode smaken, egentlig ikke smaker forskjell pa merkene
innenfor samme produktkategori. En studie viser at fargen pa en fruktdrikk
avgjor forbrukeres oppfattet kvalitet, snarere enn merket og smaken selv. En
annen studie har funnet at forbrukere ofte ikke kan differensiere mellom
forskjellige cola-drikker, og at de baserer preferansene sine pa emballasje, pris,
reklame og gruppepress (Schiffman, Kanuk og Hansen 2011, s.182). En rekke
studier har oppdaget at forbrukere stoler pa pris som en indikator pé
produktkvalitet, at forbrukere tillegger forskjellige kvaliteter til identiske
produkter som har forskjellige prislapper. En studie viser at forbrukere bruker
pris og merkevare for a evaluere produktets prestisje og kvalitet, men vanligvis
ikke bruker disse signalene nar de vurderer produktets ytelse. Fordi pris s ofte
betraktes som en indikator for kvalitet, legger noen produktreklamer vekt pa en
hey pris, bevisst, for & understreke deres pastander om hey kvalitet (Schiffman,

Kanuk og Hansen 2011, 5.183).

For & oppsummere bruker forbrukerne merkeassosiasjoner, merkekjennskap,
pris og omdemme som indikatorer for kvalitet hvis de har lite informasjon om
produktet, eller hvis de har liten tillittil sin egen evne til & ta produktvalget av
andre grunner. Nar forbrukeren er kjent med et merkenavn eller har erfaring

med et produkt, faller ofte prisen som en avgjerende faktor i produktevaluering

og kjop.
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2.4. KIOPSINTENSJON

For & na sine gkonomiske mal, foretar produsenter strategiske valg for &
pavirke forbrukerne til & ville handle et produkt (kjopsintensjon), som videre
skal fore til kjopsadferd. Lefa Teng, Michel Laroche og Huihuang Zhu

definerer kjopsintensjon som folger:

«Kjopsintensjon er en type bedommelse om hvilke intensjoner hvert enkelt
individ har om d kjope et bestemt merke, etter et behov har oppstatt» (Teng,

Laroche og Zhu 2007, s. 29)

Med andre ord, sa oppstér kjopsintensjon i en behovsituasjon, og er drivkraften
for at forbrukeren velger et spesifikt merke fremfor et annet. Tidligere studier
viser ogsa at det er viktig for markedsferere og produsenter & forstd hvordan
forbrukernes holdninger pavirker kjopsintensjonen, for en kjopsbeslutning tas.
En holdning er definert som "en leert predisposisjon for a oppfore seg pd en
konsekvent gunstig eller ugunstig mdte mot et gitt objekt. [ sammenheng med
forbrukeradferd." (L.G.Schiffman, J.Wisenbilt, 2019, s.193). Forbrukernes
holdninger gjenspeiler enten gunstige eller ugunstige evalueringer av

merkevaren.

Tidligere forskning har konstruert flere modeller som forklarer hvordan
holdninger pavirker atferd (L.G.Schiffman, J.Wisenbilt, 2019, s.175). Vi vil i
studiet vart ta for oss den tredje komponenten i Tre-komponent-modellen «The
Conative Component». Fordi den representerer sannsynligheten for at en
person vil gjennomfere en bestemt handling, eller oppfere seg pd en bestemt
mate med hensyn til holdningsobjektet (merkevaren eller produktet), og
forbrukerens intensjon om a kjepe dette (L.G.Schiffman, J.Wisenbilt, 2019,
s.177).

I forskning om forbrukeratferd er «The Conative Component» behandlet som
et uttrykk for forbrukerens kjopsintensjon. Kjopsintensjons-skalaer brukes til &
vurdere sannsynligheten for at en forbruker kjoper et produkt, eller oppforer
seg pa en bestemt méte. Interessant nok, ser det ut til at forbrukere som blir
bedt om & svare pa et «kjopsintensjon» spersmal, har sterre sannsynlighet for &
gjore et kjop blant positivt evaluerte merker. I motsetning til forbrukere som
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ikke blir bedt om & svare pa et intensjons spersmdl. Dette antyder at hos
forbrukere med gode assosiasjoner til merkevaren, i form av et positivt svar pa
spersmal om kjopsintensjon, i storre grad leder til kjopsadferd (L.G.Schiffman,

J.Wisenbilt, 2019, s.177).

Videre har en spansk forskningsartikkel fra 2016 méalt kunders opplevde
merkeverdi pa kjepsintensjonen, basert pé et utvalg pa 362 butikk-merker.
Narmere bestemt hvordan merker kan skape merverdi for kundene, og videre
bidra til en forbrukers enske om 4 kjepe et produkt. Studiens funn viser at
merkevarebevissthet og merkets opplevde kvalitet har en betydelig innflytelse
pé forbrukernes hensikt om & kjope et merke eller produkt (Calvo-Porral,

Martinez-Fernandez, 2016).

Nér det er sagt, har kjopsintensjoner mye 4 si for lennsomheten til et produkt.
Leveranderer ber derfor ngye vurdere merkekomponenter, som
merkeassosiasjoner, nar de velger sin merkestrategi. Samt. fokusere pé a
utvikle markedsferingsaktiviteter for & gke merkevarens bevissthet. En
merkevarestrategi der man bruker et sterkt merke, i kombinasjon med et nytt

merkenavn, kan derfor gi klare fordeler og konkurransefortrinn.

3.0 HYPOTESER

3.1.HYPOTESE 1

Vi har na gjennomgatt de mest relevante merkearkitekturene for utvidelser til
barekraftige kategorier. Det er klare fordeler og ulemper med de ulike
merkevarestrukturene, men for merkeutvidelser til nye baerekraftige kategorier
vil det vere hensiktsmessig & differensiere de nye produktene fra tidligere
assosiasjoner og produkter. Vi gnsker derfor & basere hypotesene pad “House of
brands” og “Subbrands” i dette studiet. Fu and Saunders (1996) sin forskning
pa merkearkitekturer viser at forbrukere foretrekker en “Subbrands” struktur.
Der avsenderidentiteten, dvs. merkenavnet til et mormerke, kombineres med et
differensiert og unikt produktnavn. Forbrukernes kvalitetsoppfatning pa nye

merkevarer vil ogsa vare betraktelig lavere enn oppfattet kvalitet for etablerte
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og kjente merkevarer. Studier viser at kjennskap og assosiasjoner gir og signal
om at et merke har en hoy kvalitet. Eldre undersekelser viser ogsé at 35-80%
av nye produktlanseringer i dagligvare ikke vil lykkes (Samuelsen, Peretz,
Olsen, 2016, s.439). Noe som er en ulempe for den typiske “House of brands”
strukturen. Teorien tilsier derfor at nye produkter som inneholder et kjent
merkenavn, vil lede forbrukere til & tro at disse produktene av bedre kvalitet.

Det vil derfor vaere rimelig pa bakgrunn av dette & anta felgende hypotese;
H1: “Subbrands forer til en hoyere oppfatning av kvalitet enn house of brand”

3.2. HYPOTESE 2

Tidligere forskning om prisstrategi viser at de fleste bedrifter gir for en neytral
prisstrategi, der prisen ikke blir brukt som et aktivt virkemiddel. Basert pa
tidligere studier vet vi at prissensitiviteten til kunder er hoyere ved nye
produkter eller merker. Antakelsen er likevel at oppfatning av hey kvalitet
pavirker kjopsintensjonen til forbruker, og at en pris heyere enn referanseprisen
vil gi uttrykk for bedre kvalitet enn lav pris. I dette tilfellet kunne en
skummingsstrategi vert akseptert. Ettersom at dette studiet vil ta for seg en
utvidelse til nye berekraftige produkter, vil vi anta at en hey eller ngytral
prisstrategi vil egne seg best, sdfremt produktet profilerer seg pa kvalitet. Vi
antar at pris har en effekt pd merkevarearkitekturen, og at nr prisen gér opp,

oker forbrukernes oppfatning av kvalitet.

P& samme grunnlag som vi har utformet i hypotese 1, vil vi i denne hypotesen
anta at det er et positivt samspill mellom “Subbrands” og pris i effekten pa
oppfattet kvalitet. Studier har oppdaget at forbrukere stoler pd pris som en
indikator pé produktkvalitet, at forbrukere tillegger forskjellige kvaliteter til
identiske produkter som har forskjellige prislapper. Fordi pris sa ofte betraktes
som en indikator for kvalitet, legger noen produktreklamer vekt pé en hey pris,
bevisst, for & understreke deres pdstander om hey kvalitet. Vi vil underseke to
ulike priser og merkearkitekturer, for & se hvilke av disse som gir best utslag pa
kvalitetsvurderingen til forbrukere. Vi vil anta pa bakgrunn av teori og tidligere
studier at “hey pris” modererer/forsterker effekten av “subbrands” pa
forbrukernes oppfatning av kvalitet. Derfor er andre hypotese formulert som
folger;
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H2: Effekten av “Subbrands” (vs. house of brands) blir positivt moderert av
hoy pris (vs. lav pris) i effekten pd oppfattet kvalitet.

3.3. HYPOTESE 3

Som tidligere nevnt viser studier at kjennskap og assosiasjoner gir signal om at
merket har en hay kvalitet. I beslutningsprosesser der forbruker ikke har nok
kunnskap til & evaluere alle merkene de kjenner til, kan man ogsé velge a kjope
det man oppfatter som mest velkjent og av best kvalitet. I enkelte
beslutningssituasjoner kan dette vaere nok til & avgjere valget. (Samuelsen,
Peretz og Olsen 2016, 164). For utvidelse til nye baerekraftige produkter vil
forbrukerne ofte ha lite kunnskap pé forhénd, nér det gjelder merke og
produktegenskaper, og som teorien tilsier er det derfor grunnlag til a tro at
mange velger det de tror er av hoyest kvalitet. Pa dette grunnlaget antar vi

folgende for vér tredje hypotese;
H3: “Hoy oppfattet kvalitet (vs. lav) har en positiv effekt pd kjopsintensjon”

3.4. HYPOTESE 4

Formalet med denne hypotesen er 4 se om det er en medieringseffekti
oppfattet kvalitet, altsa at den uavhengige variabelen merkearkitektur har en
indirekte effekt pd kjopsintensjon gjennom oppfattet hoy kvalitet. P4 bakgrunn
av hypotese 1 og 3 ensker vi a finne ut om den tredjevariabelen “oppfattet
kvalitet” medierer effekten av “subbrands” pé kjopsintensjon. Som tidligere
forskning viser har merkevarebevissthet og merkets opplevde kvalitet, en
betydelig innflytelse pd forbrukernes intensjon om & kjepe et merke eller
produkt. (Calvo-Porral, Martinez-Fernandez, 2016). Vi har en mistanke om at
det ikke vil se en direkte effekt av merkearkitektur pa forbrukernes
kjopsintensjon, men at effekten av “subbrands” medieres av oppfattet hoy
kvalitet pé kjopsintensjon. Med andre ord antar vi at «subbrandsy leder til
hoyere oppfattelse av kvalitet enn «house of brand», som igjen leder til en

hoyere kjopsintensjon. Siste hypotese er derfor formulert som folger;

H4: Effekten av “Subbrands” (vs. house of brands) blir mediert av oppfattet
hay kvalitet pd kjopsintensjon.
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4.0 METODE

4.1 VALG AV DESIGN

Kausalitet er en viktig del av kvantitativt design, men svart ofte er det ikke
mulig a etablere kausalitet, kun sammenhenger/korrelasjonivanlige
undersegkelser. For at vi skal kunne etablere kausalitet, mé designet vart oppna
kausalitetskravene om samvariasjon, rekkefolge (at x forer til y i og at x
kommer for y i tid) og isolasjon (Merk, Haus, Oppen, 2020, s.48-49). Vi vil
benytte oss av et kausalt design fordi vi ensker & finne en statistisk
arsakssammenheng (kausalitet) mellom flere variabler. Dette er egnet til & lose
problemstillingen var fordi vi vil sammenligne effekten av ulike stimuli, f.eks.

om stimuli x (merkevarearkitektur) pavirkery (kjopsintensjon) (Gripsrud, G.,
Olsson, U., og Silkoset, R., 2018. 5.54).

Vi vil benytte oss av et eksperiment i dette studiet. Et eksperiment kan
defineres som en mdte d nerme seg en problemstilling, der en variabel
manipuleres (uavhengig), og effekt pa en annen variabel (avhengig)
observeres. Eksperimenter er velegnet for & studere individer, f.eks. forbrukere,
1 en situasjon med f4 variabler. Av den grunn er derfor eksperimenter og
eksperimentets logikk velegnet ndr man skal teste ulike reklameutforminger,
logoer, produktutvikling, belenningsstrukturer, teste ulike mater & presentere
pris pé osv. (Merk, Haus, Oppen, 2020, s.50). Gjennom 4 velge et eksperiment
gir det oss muligheten til & lettere kunne studere effekter, som vi ensker. Et
eksperiment gjor det mulig ettersom den grunnleggende logikken her er &
manipulere en uavhengig variabel og observere om den har noen effekt pé den
avhengige variabelen. Et eksperiment er det eneste som tilfredsstilleralle
kausalitetskravene og vi starter med 4 manipulere variablene pris og
merkearkitektur. Deretter observerer vi hvilken effekt disse har pé
forbrukernes oppfatning av kvalitet og deres kjopsintensjon. Vi kan dermed
argumentere for at dette designet er mest egnet 1 henhold til vir problemstilling

og for & finne kausale sammenhenger.
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4.2 FORSKNINGSMODELL
PRISNIVA OPPFATTET KVALITET
MERKEARKITEKTUR KIPPSINTENSION
Figur 1

For & kunne beskrive og g nermere inn pé de ulike arsaksforholdene i dette
studiet har vi utarbeidet en forskningsmodell. I et eksperiment er det viktigat
vi designer det slik at det er mulig & fastsld om det er en kausal sammenheng
eller ikke. Samt. for & forsikre oss om at manipulasjonen vi gjor i
merkearkitektur og pris, er det som forarsaker effekten i oppfattet kvalitet og
kjopsintensjon.1 forskningsmodellen har vi illustrert den medierte, modererte
og direkte relasjonen fra den uavhengige og avhengige variabelen. Vi ensker &
teste effekten av de ulike relasjonene, for & finne ut hva slags mediering vi har
med & gjore. Merkearkitektur representerer den uavhengige variabelen, og
kjopsintensjon den avhengige variabelen. Oppfattet kvalitet er i denne modellen
en mellomliggende variabel, eller en mediator, som har som hensikt & forklare
arsakssammenhengen mellom X - Merkearkitektur og Y - kjopsintensjon. Vi
tror det kan vere flere grunner til at vi far en effekt 1 Y, som framstilti
modellen (Oppen, Merk, Haus, 2020, s.268). Vi ensker derfor & se pd om det er
en delvis eller full mediering som gir en indirekte effekt av merkearkitektur pa
kjopsintensjon, en direkte effekt eller en kombinasjon av begge. Eksperimentet
vart bestar av to hovedmanipulasjoner; pris og merkevare. Vi fremstiller to
varianter av merkearkitekturen pa produktet, og to varianter av pris. Dette
resulterer fire ulike varianter og kombinasjoner som vi gnsker 4 teste mot
hverandre, hvor pris utgjer moderatoreffekten. Vi ensker & undersgke om pris
modererer effekten av merkearkitektur pa oppfattet kvalitet - altsa

samspillseffekten av merkearkitektur og pris.
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4.3 OPERASJONALISERING

Alle spersmélene blir mélt pa en 5- punkts skala der respondentene skal ta
stilling til flere pastander. I figuren under gjor vi rede for begrepene i

spersméilene som respondentene matte svare pa:

betyd ning Variabel

I 9e e e Den organiserte strukturen av merkeportefeljen som Uavhengig
spesifiserer merkenes innbyrdes rolle, og som viser
sammenhengen mellom dem. (Rajagopal, Sanchez, 2003,
side 436)

House of Brands Merkevarearkitektur der et nytt merkenavn etableres og
isoleres helt fra mormerket, og tilpasses det nye produktet.
(Samuelsen, Peretz, Olsen 2016, s.445)

Dual Brands Merkearkitektur som gar ut pa at man kombinerer et unikt
merkenavn sammen med mormerket i produktene man
tilbyr kundene. (Samuelsen, Peretz, Olsen 2016, s. 441)

Prisniva Prisen pa produktet som kan ha betydning for Moderator
kvalitetsvurderingen.
Oppfattet kvalitet Forbrukeres subjektive oppfatning (tolkning) av Mediator

merkevarens og produktets fortreffelighet, og om
egenskaper som vedrerer dets evne til 4 tilfredsstille krav
eller behov. (Zeithaml, 1988)

Kjopsintensjon En bedemmelse om hvilke intensjoner man har om a kjepe | Avhengig
et spesifikt merke. Oppstar etter det har oppstatt et behov
hos forbruker. (Teng, Laroche og Zhu 2007, side. 29)

Figur 2

Var avhengige variabel er kjopsintensjon, videre supplerer vi pa den
uavhengige variabelen som er merkearkitektur. Oppfattet kvalitet er var
mediator og prisnivd fungerer som moderator. Vi folger prosedyren for
operasjonalisering, ved at respondentene svarer pd de samme spersmalene

tilknyttet den avhengige variabelen og mediatoren.

Manipulasjonssjekken er ogsd likt pa tvers av gruppene, slik hoy bevissthet om
hva som manipuleres, og er det som er forskjellig mellom gruppene kommer
tydelig frem (Meork, Haus, Oppen, 2020, s.272). I manipulasjonssjekken spor
vi om gruppene har fatt med seg merkenavn og pris, der respondentene mé

skrive inn navnet og tallet selv.
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4.4 UTVIKLING AV STIMULI OG MANIPULASJON

I eksperimentet vart benytter vi oss av fire stimuli, der vi manipulerer
merkevare og pris. Vi har utarbeidet to konsepter av et mulig produkt, med to
forskjellige merkevarearkitekturer; “House of brands” og “Subrands” for a
underseoke hvilke effekter vi oppnar av de ulike variantene. Hovedelementene i
stimuli bestar av bilde og tekst, som gir oss totalt fire varianter og
kombinasjoner, som vi tester mot hverandre. Vi har to varianter av bilder;
(Naturli by Gilde ”subrands”) vs. (Naturli "House of brands”). Sammen med to
typer tekst (prisen pd produktet). Manipulasjonene er helt tilfeldig laget og
fiktive. Vi gjorde kort rede for “Branded house” arkitektureni kapittelet om
merkevarearkitektur, men ettersom merker med denne arkitekturen er sapass
generisk innenfor sin produktkategori tror ikke vi dette vil dette lede til noen

overraskende funn. Vi velger derfor & se bort i fra denne i eksperimentet.

I eksperimentet vil vi presentere et stimuli med en “Dual Brands” strategi hvor
vi tar i bruk den fiktive ”Naturli by Gilde”. Pa grunn av at vi gnsker & se pé
utvidelser til baerekraftige produkter, valgte vi merkenavnet Gilde med en
«subbrands»-strategi. Gilde er Norges ledende leverander av kjettprodukter, og
en kjent merkevare med allerede sterke assosiasjoner hos norske forbrukere. Vi
vil derfor ta i bruk en manipulasjon der vi presenterer “Naturli by Gilde” som
et «subbrand» for Gilde i en barekraftig produktkategori. Gilde ble valgt som
mormerket i manipulasjonen pd grunn av at det er en kjent produsent, som de
fleste kjenner til, og er et godt eksempel pa en “ikke barekraftig” produsent.
Dette gjor at et relativt subtilt stimuli kan fungere, sammenlignet om vi hadde

benyttet et helt ukjent merke.

Videre vil vi presentere et stimuli med en klassisk “House of Brands”-strategi
der vi bruker Orklas nye merkevare “Naturli” pa en plantebasert kjottdeig.
Dette merkenavnet er altsd isolert og respondentene blir ikke presentert hva
mormerket er. Naturli er mindre kjent enn Gilde, og ikke like etablert i
forbrukeres hukommelse. Assosiasjonene er heller ikke like sterke, da merket

ble lanserti2019.

Til tross for at vi benytter oss av to forskjellige merkenavn har vi serget for at
manipulasjonen vi benytter ikke blir for ulik for gruppene. Vi har redigert
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bildet av produktemballasjen slik at forpakningen er helt identisk, det eneste
som skiller produktene er navnet. Det ene produktet har navnet “Naturli” og
den andre “Naturli by Gilde”, alt annet holdes likt. Vi skal ogsa undersoke
effekten av prisnivd for samme produkt, den ene gruppen eksponeres for en

vegansk kjottdeigtil 39,90,- og den andre for en vegansk kjettdeigtil 49,90,-.

Begge prisene er tilnermet lik referanseprisen man forventer & matte betale for
en kjottdeigi matbutikken. Er prisene for ekstreme kan vi finne signifikante
forskjeller prisene som pavirker kjepsintensjon og oppfattet kvalitet, selv om
det skyldes at realismen og differansen 1 manipulasjonen er for stor. Da far vi
det som omtales som ettersporselseffekt, som vil si at det er dpenbart at
forskjellen inntreffer fordi manipulasjonen er for ekstrem (Merk, Haus, Oppen,
2020, s. 267). Vi tester ogsa stimuli og manipulasjonen gjennom en
manipulasjonssjekk i etterkant, for & se om gruppene har fatt med seg
merkenavn og pris. Fungerer manipulasjonen, manipulerer vi det vi ensker.
Hvis ikke respondentene har fatt med seg merkenavn og pris, kan vi heller ikke
konkludere noe om effekten av stimuli og manipulasjonen. Vi vil etter
manipulasjonen stille spersmal knyttet til oppfatningen av kvalitet pd produkter
fra denne merkevaren, og hvor sannsynlig det er at de ville kjopt dette

produktet.

4.5 RANDOMISERT FORDELING

Vi benytter oss av en randomisert fordeling i datainnsamlingsprogrammet
Qualtrics for & eliminere systematiske forskjellermellom gruppene. Her sorger
vi for at gruppene ikke blir utsatt for samme stimuli. I et eksperiment er
formalet & manipulere to uavhengige variabler for & se om de har noe effekt pa
den avhengige variabelen - som 1 dette studiet er kjopsintensjon. Det er derfor
viktig med en randomisert fordeling slik at deltakerne blir tilfeldig deltinn 1
ulike eksperimentgrupper. I vért tilfelle er det snakk om 4 ulike grupper. Hver
av de fire gruppene blir utsatt for forskjellige manipulasjoner av de uavhengige

variablene, men fér presentert alt annet likt.
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4.6 RELIABILITET OG VALIDITET

Begrepene validitet og rentabilitet brukes nar vi skal ta stilling til hvor godt
man maler et fenomen. Validitet dreier seg her om hvor godt man méler det
som faktisk er ment til & male. Intern validitet gjelder hvorvidt kausaliteten i
undersekelsen holder mél. Dersom vi pdstér at X pdvirker Y, ma vi vare sikre
pa at det er X som er arsaken til variasjoneni Y, og at det ikke er andre forhold
vi har utelatt som pavirker denne variasjonen. Ettersom vi isolerer effektene
som vi gnsker & méle fra de ulike gruppene, kan vi i storre grad sikre en hay
validitet ettersom det er kun de stimuliene vi ensker & teste som blir endret.
Ekstern validitet handler om i hvilken grad resultatene fra studiet kan overfores
til den virkelige verden i liknende situasjoner. Dette handler kort sagt om
generalisering. Ettersom vi har en liten grad av bekvemmelighetsutvalg, vil
ikke den eksterne validiteten vaere like hoy - selv om resultatene malt pa
populasjonsnivd mulig ville gitt samme resultater (Gripsrud, G., Olsson, U., og

Silkoset, R., 2018 s. 58).

Reliabilitet forteller oss om i hvilken grad man kan stole pa at resultatene er
palitelige. Dersom gjentatte malinger med samme maleinstrument over tid gir
samme resultater, kan vi si at undersekelsen er reliabel. Det er derfor viktig at
undersgkelsen har en neye beskrivelse pd hvordan begreper blir malt
(operasjonalisert), hvordan utvalget er gjort og hvordan analysedelen foregikk.
Ettersom vi lar underseokelsen ligge ute i 8 uker for vi bruker svarene i
analysene vil vi i sterre grad kunne sikre oss en jevn fordeling av svar. Vi kan
dermed sjekke om svarene vi fikk den forste uken, er like svarene siste uken.
Dersom dette forer til samme resultater, indikerer det at undersekelsen har hoy

reliabilitet (Gripsrud, G., Olsson, U., og Silkoset, R., 2018, s. 61).
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5.0 ANALYSE

5.1 UTVALG OG DATAINNSAMLING

Dataene har vi samlet inn via Qualtrics, og utvalget vart bestar av venner,
medstudenter, samt. andre bekjente 1 vért sosiale nettverk. Vi har ingen
kjennsavgrensning eller bosteds avgrensning. Med andre ord sa er det
likegyldig om utvalget kommer fra Bergen eller Oslo, eller om det er flere

kvinner enn menn som svarer pa undersegkelsen (Merk, Haus, Oppen, 2020,

5.269)

Vi endte opp med en utvalgssterrelse pa 197 respondenter, men etter fjerning
av respondenter som ikke bestod manipulasjonssjekken sitter viigjen med
totalt 167 stykker. Dette ga oss omtrentlig 45 respondenter, randomisert
fordelt, 1 hver av de eksperimentelle gruppene. Svarfordelingeni gruppene er
normalfordelt, da dette er en forutsetning for analysene som skal

gjennomfores.

5.2 DESKRIPTIVE ANALYSER

Utvalget vart bestér av 142 kvinner, og 25 menn. Arsaken til dette kan skyldes
at vi har delt undersgkelsen blant vdre venner pé sosiale medier. P4 grunn av at
de fleste i nettverket vart er kvinner, risikerer vi litt skjevheter i
kjennsfordelingen, men det er ikke av betydning for eksperimentet.
Gjennomsnittsalderen er pa 25 ar med et standardavvik pa 10,5, og 66% av
utvalget er mellom 20 og 25 ér. Dette viser at det er en lav spredning i alder, og

indikerer at utvalget vart bestar av en mindre aldersgruppe.
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Alder
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Mann Kvinne
Frequencies
Level Count Prob Summary Statistics
Mann 25 0,14970 Mean 25,155689
Kvinne 142 0,85030 Std Dev 0477288
Total 167 1,00000 Std Err Mean 0,7333746
N Missing £ Upper 95% Mean 26,603632
2 Levels Lower 95% Mean 23,707745
N 167
Figur 3 Figur 4

For at datasettet vart skal regnes som gyldig ber det vaere normalfordelt.
Gjennomsnittet viser hvilke verdier respondentene i gjennomsnitt svarer pa de
ulike spersmalene, og ber tolkes i samheng med det tilherende standardavviket.
Standardavvik er et spredningsmaél og viser hvor mye observasjonene avviker
fra gjennomsnittet (Merk, Haus, Oppen, 2020, s. 144). Dataen var viser at det
generelle gjennomsnittet ligger pa (3,2) og standardavviket pa (1,05). Disse er

relativt like for begge spersmélene og vi kan derfor anta at utvalget er

normalfordelt.

Skjevhet Kurtose Gjennomsnitt Std.avvik
Oppfattet kvalitet -0,62594 0,500206 3.6647 0,929102

Swaert law ovalitet L kovaditet Neytral Hizy kvalitet Sweert hay kvalitet L]

Figur 5
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Skjevhet Kurtose Gjennomsnitt Std.avvik
Kjgpsintensjon 0,041 -1,017323 2,8273 1,262

Svaett law L’JﬂpilntfﬂﬁQn Mesytral Svaert hey k_mp:mtrﬂ-:pn

Figur 6

Spersmélene vare ble mélt gjennom kontinuerlig nivdmaling 1 JMP, der
variablene «oppfattet kvalitet» og «kjopsintensjon» maltpd en 1-5 skala. Der 1
tilsvarer «svert lav oppfattet kvalitet» eller «svaert lav intensjon om a kjepe»,
og 5 er “svart hay” for begge. Disse dataene ber vare normalfordelt, og det er
derfor viktig & forsikre seg om at spersmalene har tilstrekkelig variasjon
mellom dem. Gjennomsnittet for variabelen “oppfattet kvalitet” ligger ganske
hoyt pd skalaen, som indikerer at majoriteten av utvalget oppfattet
manipulasjonene av & vare av hoy kvalitet. Gjennomsnittsverdien for
“kjopsintensjon” er noe lavere, men samtidig tilfredsstillende. Begge to
variablene har et standardavvik p& under to, som sier at svarene er nar

gjennomsnittet.

For & analysere variasjonen ytterligere bruker vi skjevhet (skewnes), og kurtose
(kurtosis) som mal. Skjevheten representerer symmetrien i fordelingen, og
forteller oss om det er forskjavet til venstre eller hayre. En normalfordelt kurve
skal veere 1 intervallet -2 til 2 og klokketbuet. (Shanmugam, Chattamvelli,
2016). Jo nermere talleter 1, jo mer skjevhet i utvalget. Data utenfor dette
intervallet illustreravvik fra fordelingen og indikerer utilstrekkelig variasjon
blant svarene vare. Kurtose undersegker fordeling av data og heyden pé kurven i

forhold til normalfordelingen. En negativ verdi gir en flatere topp enn normalt
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og omvendt (Shanmugam, Chattamvelli, 2016). For at verdien av kurtose skal

vare optimal skal kurtose veere = 0, men verdier mellom -2 til 2 anses som

akseptable (West, Finch, Curan, 1995).

Spersmalene vare er i skjevhets-intervallet pa -2 til 2, der tall neermere 0 er mer
lik en normalfordeling (West, Finch, Curan, 1995). Vi ser at variabelen
«kjopsintensjony har den en positiv skjevhet pé (0,141) og er klokkebuet, men
for variabelen «oppfattet kvalitet» er skjevheten negativ (-0,62594), som
forteller oss at den retter seg til hoyre for normalfordelingen. Nér det gjelder
kurtose har variabelen «oppfattet kvalitet» en positiv verdi over null (0,5). Den
er ligger nerme null, og er nesten optimal. Nér det gjelder variabelen
kjopsintensjon sa er verdien negativ (-1,073) Dette indikerer en flat distribusjon
og flere avvik fra normalfordelingen. Spredningene pa svarene pa
kjopsintensjon betyr at vi fir mer variasjoni de som har en intensjon om &
kjope produktet. Noe som ikke er helt uforventet. Ettersom verdiene vare pa
kurtose er neerme optimalt, og verdiene pa skjevhet er akseptable, kan vi derfor
konkludere at sikkerhet at variablene vére er normalfordelt. Vi gar derfor

videre med de planlagte analysene.

5.3 MANIPULASJONSSJEKK

Manipulasjonstesting har som formal & avdekke hvorvidt manipulasjonene vére
fungerer, og 1 hvilken grad vi lykkes med & manipulere det vi ensker. I var
studie tester vi om gruppene har fatt med seg merkenavn og pris. Fungerer
manipulasjonen, manipulerer vi det vi ensker. Hvis ikke respondentene har fatt
med seg merkenavn og pris, kan vi heller ikke konkludere noe om effektenav
stimuli og manipulasjonen. Vi skal na sjekke i hvilken grad manipulasjonen har
fungert. Videre vil vi fjerne respondentene som ikke bestod
manipulasjonssjekken i analysene for a sikre at vi méler det som faktisk er

ment til 4 male.
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Manipulasjonssjekk-1:
Vi utforte en enkel krysstabell i JMP for & se om vi hadde lykkes med var
manipulasjonssjekk. I figuren under ser vi at 86,73%, som vil si 170

respondenter av 196 svarte riktig pd Merkearkitektur-manipulasjonen. Vikan

derfor konkludere med at manipulasjonen var suksessfull.

Merkearkitektur manipulasjon

Total

Galt % 8 % 13,27 %
Galt N 16 10 26
Riktig % 47,45 % 39,29 % 86,73 %
Riktig N 93 77 170
Total Sum N 109 87 196

Merkearkitektur manipulasjon

80
60
40
20
., ==

Galt N Riktig N Total Sum N

W House of Brands M Dual Brands

Figur 7

Manipulasjonssjekk 2:

Det samme gjorde vi ved pris-manipulasjonssjekken.
Vi ser i figuren under at 189 stykker, altsa 96,43% av 196 respondenter svarte

riktig pris. Vi kan konkludere med at manipulasjonssjekkenvar suksessfull.

33



BTH 36301

Pris manipulasjon

Total
Galt % 2,55% 3,57 %
GaltN 2 5 7
Riktig % 45,41 % 51,02 % 96,43 %
Riktig N 89 100 189
Total Sum N 91 105 196

Pris manipulasjon

0 |
Galt N Riktig N Total Sum N
M Lav pris EHey pris
Figur§
5.4 HYPOTESETESTER

5.4.1 HYPOTESE 1

H1: “Subrands forer til en hoyere oppfatning av kvalitet enn house of brands”

I denne hypotesetesten ensker vi 4 se effekten av den manipulerte stimulien
merkearkitektur, og se om “subbrands” har en mer positiv effekt pa oppfattet
kvalitet enn “House of brands”. Som hypotesen tilsier sa tror vi basert pa teori
at respondentene som har blitt presentert “subbrands” arkitekturen oppfatter at
produktet er av heyere kvalitet enn de som har blitt presenter “House of
brands” arkitekturen. Som tidligere nevnt er stimuliene tilneermet identiske
med unntak av merkenavnet, som er manipulert. Dette er for & sikre at vi tester
det vi mener & teste, slik at ulike farger, design eller andre faktorer ikke utgjor

ulikhetene 1 resultatet.
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B Std Error t p
Intercept 3,6779 0,070969 51,82 <,0001
Merkearkitektur (House of Brands) -0,140274 0,070969 -1,98 0,02485

Figur 9

Regresjonsanalysen viser at «House of brands» har en p-verdi pa 0,024, og er
innenfor kravet om et signifikansniva pa p<0,05. Uavhengig at hvilket stimuli
respondentene far presentert far de alle samme spersmél om hvordan de
oppfatter kvaliteten pa produktet. Leser vi av betaverdien til «house of brands»,
ser vi at den er -0,14. Det vil si at for hver gang en respondert blir presentert
stimuliet «house of brands», sa synker sannsynligheten for & vurdere produktet
av hoy kvalitet med 0,14. Testen viser «house of brands» men siden det er en
dummy variabel s& sammenliknes effekten av den mot «subbrands». «house of
brands» har et signifikant lavere gjennomsnitt enn «subbrands». Som er det
samme som & si at «subbrands» har en heyere effekt pa oppfattet kvalitet blant
forbrukere, enn «house of brands». P-verdien indikerer at vi har funnet
statistisk sannsynlighet for at vi kan forkaste HO, men kan bemerke oss at
effekten ikke er ekstremt stor. Vi har signifikant stette for & kunne si at
“Subbrands” (vs. House of brands) har en mer positiv effekt pa oppfattet hoy
kvalitet” og vi beholder dermed H1.

5.4.2 HYPOTESE 2

I hypotese to vil vi underseke om det finnes en moderatoreffekt i prisnivdet. Vi
antar pa bakgrunn av teori at hoy pris kan moderere effekten av «Subbrands»
pa var mediator «oppfattet kvalitet». Ettersom vi tror at samspillet mellom
arkitekturen og prisen pavirker forbrukernes oppfatning av kvalitet ma vi teste

interaksjonen dem imellom.

H?2: Hoy pris modererer effekten av Subbrands pd oppfattet kvalitet.
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B Std Error | t p
Intercept 3.6779 0,0713 51.47 =,0001
Merkearkitektur (House of Brands) -0,138244 00713 -1.94 0.02725
Pris (Lav) -0,068899 0,0713 -0,97 0.1679
Merkearkitektur(House of brands)*Pris(Lav) | 0,00001488 | 0,071273 | 0,00 0.49915

Figur 10

Regresjonsanalysen viser at merkearkiteturen «House of brands» fremdeles har
en signifikant negativ effekt pa var moderator «Oppfattet kvalitet», som vi kom
frem til i hypotese 1. Verdien har endret seg noe med en ny p-verdi pa 0,027,
kontra 0,024 i H1, men altsa ikke mye. Prisnivdet er derimot ikke signifikant
med en p-verdi pa 0,16 og klarer ikke signifikanskravet pd 0,05. Det vil si at
prisnivdet isolert sett ikke pavirker var moderator. Hypotesen vér gar imidlertid
ikke ut pa & se en direkte effekt av pris, men om hegy pris moderer effekten av
subbrands, altsé interaksjonen de imellom. Nar vi leser av verdiene pa nederste
linje 1 figur 10 som er interaksjonen mellom pris og arkitektur, ser vi fort at
denne heller ikke er signifikant. P-verdien pd interaksjonen er 0,49, og langt
unna kravet for signifikansniva. Det oppstar altsa ikke en moderering fordi
effekten av «subbrands» ikke avhenger av nivaet pa variabelen pris pa
oppfattet kvalitet. Vi forkaster derfor H2 og vi finner ikke signifikant statte for
at en hay pris modererer effekten av subbrands pa oppfattet kvalitet.

5.4.3 HYPOTESE 3

I var tredje hypotese er teorien vér at oppfattet hoy kvalitet pd en merkevare
forer til hoy “kjopsintensjon”.1 denne testen ensker vi 4 male
medieringsvariabelen var «oppfattet kvalitet» opp mot den avhengige
variabelen “kjopsintensjon”. Kjennskap og assosiasjoner gir som teorien tilsier
signal om at merke har en hey kvalitet. Som tidligere studier viser, sd velger
forbrukerne ofte det som er mest velkjent og det de oppfatter er av hayest
kvalitet nar ikke har nok kunnskap til & evaluere alle merker. Ettersom studiet

tar for seg hvordan bedrifter best kan utvide til barekraftige kategorier, og
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dette handler om nylanseringer, tror vi at forbrukernes oppfatning av kvalitet pa

utvidelsen har en positiv effekt pa kjopsintensjonen.

H3: “Hoy oppfattet kvalitet (vs. lav) har en mer positiv effekt pd

kjopsintensjon”

B Std Error | t p
Intercept 0,6952095 0,363927 | 1,91 0,0578
Oppfattet kvalitet 0,5796194 0.095967 | 6,04 =,00005

Figur 11

Regresjonsanalysen viser at Oppfattet kvalitet har en p-verdi pa 0,00005, og er
langt innenfor signikanskravet pa p<0,05. Vi kan ogsé se pa betaverdien til
oppfattet kvalitet som er b= 0,579. Dette vil si at om oppfattet kvalitet oker
med en enhet vil sannsynligheten for at du ensker & kjope produktet
(kjopsintensjonen) oke med 0,57. Dette ser vi ogsa illustrerti regresjonslinjeni

figur 12; ndr oppfattet kvalitet oker, s oker kjopsintensjonen. Vi har derfor

signifikant stette for Py e
a kunne si at hay Whole Model
Regression Plot
oppfattet kvalitet har
. Svaert hay Ejopsintension

en positiv effekt pa

Hey kjapan ténsjan .
kjopsintensjonen. -
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Testen viser ogsa . /"
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5.4.4 HYPOTESE 4

HA4: Effekten av “Subbrands” (vs. house of brands) blir mediert av oppfattet
kvalitet pa kjopsintensjon.

I vér forskningsmodell har vi illustrert den medierte og indirekte
sammenhengen fra en uavhengig og avhengig variabel. Vi har i hypotese 1 fatt
statte for at den uavhengige variabelen pavirker var mediator. I hypotese 3 fikk
vi statte for at mediatoren pavirker var avhengige variabel. Vi har valgt & se
bort ifra moderatoren pris, ettersom vi ikke far stotte for denne 1 hypotese 2 og
det ikke vil forekomme en moderert mediering. For & se videre pé
sammenhengen mellom variablene 1 Hypotese 4 ma vi teste alle variablene

sammen og har derfor foretatt en mediator-analyse.

M

Figur-13 (Kenny, D. A. 2018).

David Kenny presenterer ulike steg for & etablere mediering. Stegene gar ut pé
a forst estimere forholdet mellom den uavhengige X og den avhengige Y for &
se om det er en direkte effekt. Deretter ma vi estimere forholdet mellom den
uavhengige (X) og mediatoren (M). Sa estimere forholdet mellom mediatoren
(M) og den avhengige (Y). Til slutt m4 vi teste mediatoren M pd Y sammen
med X, som kalles multippel regresjon. Det er ikke tilstrekkelig og kun teste M
pa Y, og vi ma kontrollere med den uavhengige variabelen X for a etablere
effekten av mediatoren pd den avhengige variabelen (D.A. Kenny, 2018). Vi
ensker & se om det finnes en indirekte effekt av X, merkearkitektur,pd Y,

kjopsintensjon. Dersom det ikke er en direkte effekt, men en indirekte effekt,
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vil arsakseffekten skyldes av at X pavirker Y fordi X pavirker M, og M, i sin
tur pavirker Y. Vi vil i sé fall fa stette for full mediering (K.J.Preacher, D.D.
Rucker, A.F.Hayes, 2007).

I denne analysen undersegker vi om oppfattet kvalitet utgjor effekten av
merkevarearkitektur pa kjopsintensjon. Vi har gjennomfert multippel regresjon
1 JMP og benyttet oss av sobel test utarbeidet av Kristopher J. Preacher i
samarbeid med David MacKinnon og David Kenny (K.J.Preacher, 2021).

Mediatoranalyse - resultater

Oppfattet
hoy kvalitet

B=-0,1402, p=0,024

B=0,5963, p= 0,00005

Merkearkitektur

. Kjopsintensjon
(subbrands) C

Direkte effekt; p= 0,104, p= 0,123
Indirekte effekt: 3=-0,083 p= 0,029

Figur-14

Testen viser at det ikke er en direkte effekt av merkevarearkitektur pa
kjopsintensjon, med en p-verdi pa 0,123 som er utenfor signifikanskravet pa
p<0,05. Det vi imidlertid kan se fra sobeltesten er at p-verdien til den indirekte
effekten er pa 0,029 og innenfor signifikanskravet pa p<0,05. Det betyr at det
finnes en indirekte effekt av «subbrands» pa kjopsintensjon gjennom oppfattet
hoy kvalitet. Det vil med andre ord si at oppfattet kvalitet er en mediator i
forholdet mellom merkearkitekturen og kjopsintensjon. Vi kan ogsa bemerke
oss at den indirekte effekten er negativ med en beta=-0,083, altsa “House of
brands” leder til lavere oppfattet kvalitet enn “subbrands”, som leder til lavere
kjopsintensjon - men totaleffekten (Direkte effekt+Indirekte effekt) er positiv
med beta=0,021. Dette kan gi en indikasjon pé at det er noen andre arsaker
eller variabler som vi ikke har malt eller inkludert i analysen som gjer at

“House of brands” strukturen for noen respondenter antageligvis kunne hatt en
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positiv effekt pa kjopsintensjonen. Dette er ikke et signifikant funn, men en
kuriositet. Testen viser imidlertid et signifikant funn for en indirekte effekt,
men ingen direkte effekt mellom merkevarearkitektur og kjopsintensjon. Det
betyr at effekten av subbrands forst gir en effekt pa kjopsintensjon nér oppfattet
hoy kvalitet er tatt med i beregningene. Som modellen viser forer subbrands til
heyere oppfatning av kvalitet hos forbrukerne, enn “House of Brands”, og
heyere oppfatning av kvalitet leder igjen til hoyere kjopsintensjon. Dette gir oss
statte for full mediering (D.A.Kenny, 2018).

6.0 AVSLUTNING

6.1 RESULTATER

I denne bacheloroppgaven har vi hatt som formal & svare pa felgende
problemstilling; Hvilken rolle spiller merkearkitektur inn pd ikke beerekraftige
produsenters utvidelse til beerekraftige kategorier? ved hjelp av kvantitativ

metode og eksperimentelt design.

Den deskriptive analysen viste at verdiene pa kurtose og skjevhet var innenfor
kravene, og at spersmélene vire var normalfordelt. Dette gjor at datasettet virt
regnes som gyldig. Manipulasjonssjekken viste ogséd at 87% svarte riktig
merkevare og 96% svarte riktig pris. Respondentene som ikke bestod
manipulasjonssjekken fjernet vii videre analyser, ettersom det blir feil &
konkludere effekter av noe som respondentene ikke har fitt med seg. Vi er
svart forneyde med at sd mange respondenter bestod manipulasjonssjekken,
noe som tyder pa4 manipulasjonene vi gjorde fungerte. Funnene i den
deskriptive analysen var tilfredsstillende, som gjorde at vi kunne inkludere alle

variablene1 testene.

Hypotese 1:

“Subbrands forer til en hoyere oppfatning av kvalitet enn house of brand” Test
resultatene fra forste hypotese ga signifikant funn i effekten av
merkearkitektur. Resultatet viste at «house of brands» har en negativ effekt pa

oppfattet kvalitet. Merkearkitektur er en dummy variabel som vil si at «House
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of brands» sammenliknes med «Subbrands» mot oppfattet kvalitet. Vi kan
derfor pa en annen méte tolke resultatet som at «Subbrands» har en mer positiv
effekt pd oppfatningen av kvalitet, som hypotesen var tilsier. Vi bemerker oss
at betaverdien er lav, og derfor ikke har en kjempe effekt. Hypotesen var sier
imidlertid ingenting om hvor mye effekt vi ensket, bare at effekten av
subbrands var mer positivenn house of brands. Testen viste signifikante

forskjeller mellom disse som ga oss stette for hypotesen.

Hypotese 2:

“Hoy pris modererer effekten av Subbrands pa oppfattet kvalitet”. Vi hadde en
teori om at prisnivaet kunne forsterke effekten av “subbrands” pd oppfatningen
av kvalitet. Dette er fordi vi antok at “subbrands” ledet til hayere oppfattet
kvalitet blant forbrukere, og en hey pris kan ogsa gi indikasjoner pé at
produktet er av hayere kvalitet. Interaksjonen mellom disse tenkte vi derfor ga
en hoyere effekt pd oppfattet kvalitet. Testen viste ingen signifikante funn i
verken pris eller interaksjonen mellom pris og merkearkitektur pa oppfattet
kvalitet. Vi fikk derfor ingen stotte i at det var en moderatoreffekti prisniva og
forkastet hypotesen om at hay pris modererer effekten av subbrands pé

oppfattet kvalitet.

Hypotese 3:

“Hoy oppfattet kvalitet (vs. lav) har en mer positiv effekt pa kjopsintensjon”.
Testen viser at oppfattet kvalitet har en signifikant positiv effekt pa
kjopsintensjonen. Det kommer tydelig frem i analysen at dersom oppfattet
kvalitet stiger, sa stiger ogsd kjopsintensjonen. Her sd vi ogsa at “Oppfattet
kvalitet” forklarer 18% av variansen til kjopsintensjon. Vi far derfor stotte i
hypotese tre om at hey oppfattet kvalitet har en positiv effekt pa

kjopsintensjonen til forbrukerne.

Hypotese 4:

«Effekten av “Subbrands” (vs. house of brands) blir mediert av oppfattet
kvalitet pa kjopsintensjon. »

Hypotese fireer et av vare mest spennende funn. Her testet vi flere variabler
opp mot hverandre for & se om vi finner en medieringseffekt av oppfattet

kvalitet. Som forskningsmodellen var viste sé trodde vi at effekten av
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merkearkitektur medieres av oppfattet kvalitet pa kjopsintensjon. For & kunne
konkludere med en medieringseffekt métte vi gjennomfere en multippel
regresjonsanalyse og en sobeltest. Sobeltesten ga oss stette for at effekten av
“subbrands” blir mediert av oppfattet kvalitet pa kjopsintensjon.
Mediatoranalysen viste ogsa at vi hadde en full mediering, som vil si at vi ikke
fant en direkte effekt av merkearkitektur pé kjopsintensjon, men en indirekte
effekt gjennom oppfattet kvalitet. Vi kan dermed konkludere med at H4

stemmer.

6.2 BEGRENSNINGER OG FORSLAG TIL VIDERE
FORSKNING

Avslutningsvis i besvarelsen vil vi legge frem noen svakheter og implikasjoner
ved studiet vart. Til tross for resultatene vi har kommet frem til, har vi under
forskningsarbeidet vi mott pd noen praktiske begrensninger. Vi ensker derfor &
legge ut om disse, samt. komme med forslag til fremtidig forskning som
bygger videre pa var studie. Litteraturen var er hentet fra tidligere
sperreundersgkelser, forbrukerundersekelser, forskningsartikler,
pensumlitteratur, forelesningsnotater, samt. videoer med fagansvarlig. Dette
gjorde vi for & skape storre grad av troverdighet i studien, da eget eksperiment

og analyser ikke er tilstrekkelig.

Den forste begrensningen er menneskelige ressurser. Studien var bestérav et
bekvemmelighetsutvalg som vil si at man velger mennesker som er “lettest & fa
tak 1”. Vi delte undersgkelsen blant venner og bekjente pa Facebook og fikk
192 respondenter, med en gjennomsnittsalder pa 25 ar. Majoriteten av utvalget
vart bestar av medstudenter, venner og bekjente. 160 av respondentene vére er
kvinner, med 32 menn. Arsaken til dette sannsynligvis at vi har flere
venninner, enn kompiser i vennelisten pd plattformen. Det skjeve forholdet
mellom menn og kvinner i1 data-uvalget kan diskuteres, da kvinner er
overrepresentert. For mer nogyaktige resultater bor fremtidige forskere fokusere

pa en jevnere fordeling mellom kjenn.

Vi er svaert forngyde med at manipulasjonssjekken kunne bekrefte at
manipulasjonene vi gjorde fungerte. Det kan fortsatt ha vart svakheter ved

manipulasjonene, f.eks. er begge merkene vi benytter oss av merker som pre
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eksisterer, bade 1 “Subrands” og “House of Brands”-arkitekturen. P& grunn av
at Gilde har eksistert lenger, og mest sannsynlig er mer kjent enn Naturli, kan
svarene ha blitt pavirket av respondentenes tidligere erfaring med merket, men
det var ogsa noe av formélet ved en “Subbrands” arkitektur. I etterfolgende
studier ber kanskje “oppfattet kvalitet” og “kjopsintensjon” testes alene mot
mormerket, 1 en pretest. Det kan ogsa vere en ide og bruke helt fiktive merker,
eller et mindre kjent mormerke i «Subrands»-arkitekturen. Med et mindre kjent
eller et fiktivt merke kunne vi ha oppnédd mer neyaktige malinger nér det
gjelder merkevareutvidelser, uten at respondentene har tidligere erfaringer og
etablerte assosiasjoner. Videre, nar det gjelder merkene Gilde og Naturli, sa
operer merkene i forskjellige produktkategorier. Gilde er en kjent
kjettprodusent, og Naturli er Orklas vegetarprodukt-serie. Derfor kan
oppfatningene av kjottdeigens kvalitet, vaere basert pd hver respondents

erfaring eller assosiasjoner.

Ettersom vi har benyttet oss av et vegetarprodukt er det ikke sikkert at
respondentene er innenfor malgruppen eller segmentet som produktet er rettet
mot. Dersom respondentene ikke er innenfor segmentet til denne
produktkategorien og kan det ha pavirket svarene de avga og ha bidratt til
nedsatt motivasjon til & respondere positivt pd spersmalene om oppfattet
kvalitet og kjopsintensjon. Dersom vi hadde visst hva slags segment
leveranderene ensket & treffe kunne vi muligens fatt andre resultater for
effekten av “merkearkitektur” eller “kjopsintensjon”. En forbruker som
misliker vegetarmat vil mest sannsynlig ikke vurdere produktet positivt uansett
hvilken pris, merkearkitektur eller andre egenskaper merkevaren har. Da vil
det vaere utfordrende 4 male effektene av det vi gnsker, som f.eks. hvilken
arkitektur som leder til storst kjopsintensjon. For videre forskning vil vi
anbefale 4 gjennomfoere en pretest og kartlegge hvilket segment leveranderene
onsker & treffe og utarbeide eksperimentet tilpassetdette. Vi fant ingen
signifikante funn 1 prisnivdet. Her kunne en steorre variasjoni prisene pa
produktet som ble presentert antageligvis gitt andre funn, eller en pris som var

noe lavere/hgyere enn referanseprisen.
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En annen begrensning er tid. Hadde vi hatt mer tid kunne vi kanskje ha klart &
samle inn respondenter fra flere plattformer og nettverk. Dessuten kan
bekvemmelighetsutvalgetog sterrelsen pa dette ha pavirket resultatene. Som
nevnt benyttet vi oss av et bekvemmelighetsutvalg, vi kan derfor ikke
generalisere funnene vére, og vi kan heller ikke si med sikkerhet at den den
eksterne validiteten er hay. Til tross for at resultatene malt pa populasjonsniva
antakelig ville gitt samme resultater. Derfor foreslar vi for fremtidig forskning
at studien skal benytte seg av en mer representativ utvalgssterrelse. Nar det
gjelder den geografiske plasseringen av studien, ber den utvides til sterre deler
av landet. En lignende studie over hele landet kan vare av interesse, for &
sjekke om resultatene véare er generaliserbare eller har en ekstern validitet. Som
vil si; “i hvilken grad resultatene fra studiet kan overfores til den virkelige
verden i liknende situasjoner” (Gripsrud, G., Olsson, U., og Silkoset, R.,2018,
s. 58).

Underveis i studiet oppdaget vi at det ikke var sé enkelt som vi hadde trodd &
pavise kausale sammenhenger. Vi har ogsa lart at det krever data som
muliggjer denne typen analyser. Man ber derfor tenke ekstra neye gjennom
datainnsamlingen, utformingen av eksperimentet og spersmél pa forhénd. P4
bakgrunn av dette stiller vi oss kritiske til antall variabler vi har malt i
eksperimentet, og som gjor at vi kan si med sikkerhet at det er en kausal
sammenheng mellom X og Y. Variablene vi maler er «merkevarearkitektur»,
«oppfattet kvalitet», “Pris” og «kjopsintensjon». Det kan finnes utelatte
variabler som pavirker bade merkearkitektur og kjopsintensjon.1 mediator
analysen fikk vi signifikant stette for at det var en medieringseffekt i oppfattet
hey kvalitet pd kjopsintensjonen. Det interessante var at den indirekte effekten
var negativ, altsa “House of brands” leder til lavere oppfattet kvalitet enn
“Subbrands”, som leder til en lavere kjopsintensjon - men totaleffekten
(Direkte effekt + Indirekte effekt) ble positiv. Dette tyder pa at det er noen
andre arsaker eller variabler som vi ikke har malt, som gjer at “House of
brands” antageligvis kunne hatt en positiv effekt pa kjopsintensjonen. Den
multiple regresjonsanalysen hadde ogsé bare en forklart varians pd 18% som
betyr at variablene vi malte forklarte 18% variasjoneni kjopsintensjon. Dersom

vi hadde inkludert flere variabler ville resultatet muligens vart annerledes. Ved
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senere studier vil vi forseke & samle tilstrekkelig nok informasjon om ulike
kvantitative analyser, og a lese enda mer tidligere forskning for vi setteri gang
med datainnsamlingen. Da vil det vaere mulig for oss og teste flere variabler,
samt. identifisere hvilke faktorer som pavirker oppfattet kvalitet og
kjopsintensjonen. Vi anbefaler derfor i videre forskning at det inkluderes flere
variabler i undersgkelsen. Det ville for eksempel vart interessant 4 se om
merkelojalitet, og holdning til dyrevern og berekraft kunne hatt noen effekt pa

merkearkitektur og kjopsintensjon.

6.3 IMPLIKASJONER FOR PRAKSIS

Pé bakgrunn av analyser og funn har vi flere forslag til hvordan
markedsforingsledere kan bruke vare resultater og funn nér formélet er & utvide
til baerekraftige kategorier.

Funnene vare viser at “Subbrands”-arkitekturen har en indirekte effekt pa
kjopsintensjonen til forbrukerne, fordi kvalitetsoppfatningen er hoyere for
denne strukturen, enn for «House of Brands». Arsaken til dette kan vare at det
krever mer tid og ressurser for & pavirke forbrukernes /ojalitet, holdninger,
kjopsintensjon for et helt nytt merke. Ved en “Subbrands”-arkitektur eksisterer
det allerede etablerte assosiasjoner og oppfatninger av et synlig mormerke.
Som videre kan lede til en hoyere oppfatning av kvalitet, og som funnene vare
viser; forbrukere vil helst kjope et produkt som de tror er av hayere kvalitet.
Funnene gjort i dette studiet indikerer altsa at dersom en “ikke-barekraftig”
leverander som for eksempel Gilde ensker & utvide til nye berekraftige
kategorier, s& ber de kombinere mormerket sammen med et nytt og unikt
merkenavn 1 produktene og markedsferingen ut til kundene. Sterke og etablerte
merkenavn kan gi synergieffekter over pa de nye produktene og kan dra fordel
av forbrukernes affektive tilknytning til mormerket. Det kan vere lettere for
forbrukere & akseptere nye produkter fra en merkevare de har kjennskap til enn
et nytt og ukjent merkenavn. Det vil ogsa som tidligere nevnt vere viktig for
markedsforingsledere og kartlegge hvilket segment de ensker & nd. Vére funn
viser at forbrukere helst ensker a kjope produkter fra en merkevare de har
kjennskap til, men for forbrukere som er svert opptatt av baerekraft er det

mulig at kjennskap ikke har en like stor betydning. Holdninger knyttet til miljo,
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dyrevelferd og barekraft burde derfor males 1 fremtidige
markedsundersekelser, ettersom vi tror det kan pavirke forbrukeres evaluering

av produkter innen denne kategorien.

Markedsforingsleder ber ogsé teste andre variabler som kan lede til
kjopsintensjon, som f.eks. Lojalitet og holdninger. Disse variablene kan ogsa
testes innenfor de ulike segmentene de ensker & na ut til, for 4 undersoke
hvilken merkearkitektur som leder til hoyest kjopsintensjon hos disse.
Variablene vil kreve mer tid og ressurser & méle, men kan tenkes & gi storre
avkastning i et lenger perspektiv. Vi foreslér at leveranderer med en “House of
brands” strategi ber lage et eksempel, eller en form for prototype eller
smaksprove slik at forbrukerne kan se hva det er akkurat merkene foresldr. Da

forbrukere ofte kjoper merker de kjenner til.
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VEDLEGG

Q1

Takk for at du stiller opp i denne undersekelsen. Felgende spersmal handler om din evaluering av
et nylansert produkt. Dine svar vil hjelpe oss og bedre forsta styrkene og svakhetene til det nye
produktet og merkevaren.

Du vil na (nar du klikker deg videre) ferst bli presentert en annonse og det er viktig at du ser naye
pa denne fer du klikker deg videre. Du vil deretter fa flere spersmal knyttet til denne annonsen.

Svar sa zerlig som mulig, ingen svar er feil - Vi vil ha din umiddelbare respons.

Undersekelsen tar 2-3 minutter og er helt anonym.

Q34

NGHT7

100% PLANTEBASERT KJGTTDEIG

Ny serie fra Naturli
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Q35

N7

100% PLANTEBASERT KJGTTDEIG

Fra Gildes nye serie Naturli

Q41

NGHT7

100% PLANTEBASERT KJ@TTDEIG

Fra Gildes nye serie Naturli
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Q43

N7

100% PLANTEBASERT KJQTTDEIG

Ny serie fra Naturli

- Block 2

Q49

Hvilket merke var produsent av dette produktet? (Skriv inn merkenavnet)

Q50

Hva var prisen pa produktet? (Skriv inn prisen)
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Q16

- Display this question

If Unnamed Is Displayed

Or Unnamed 2 |5 Displayed

Denne plantebaserte kjstideigen koster 49,90,-. Hvor rettferdig synes du denne prisen er pa en
skala fra 1-5?
(Der 1 = Sveert lite rettferdig, og 5 = Sveert rettferdig)

1 2 3 L] 5
@] @]

Q4az

- Display this question

If Img 1789 Is Displayed
Or Img 1788 Is Displayed

Denne plantebaserte kjsttdeigen koster 39,90-. Hvor rettferdig synes du denne prisen er pa en
skala fra 1-57
(Der 1 = Sveert lite rettferdig, og 5 = Sveert rettferdig)

1 2 3 4 5
O O O O O

Qis
» Display this question

| hvilken grad synes du merkevaren Naturli passer naturlig sammen med produktet pa en skala fra
1til5?
(Der 1 = Sveert lav grad av samsvar, og 5 = Sveert hey grad av samsvar)

J o1
’ Display this question

| hvilken grad synes du merkevaren Naturli by Gilde passer naturlig sammen med produktet pa en
skala fra 1 til 57
(Der 1 = sveert lav grad av samsvar, og 5 = svaert hay grad av samsvar)

Q4

Hva er din umiddelbare oppfatning av kvaliteten pa produkter fra denne merkevaren pa en skala fra
1til5?
(Der 1 = Sveert lav kvalitet, og 5 = Svaert hay kvalitet)

1 2 3 4 5
@] @] o] @] o]
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Block 8

Q7

Pa en skala fra (1-5 hvor 1 = Sveert lite sannsynlig og 5 = Svaert sannsynlig) hvor sannsynlig er det
at du ville kjept dette produktet neste gang du er pa butikken?

1 2 3 4 3
Q Q Q Q @]
Page Break

Q21
Hvilket kjenn er du?

O Mann

O Kvinne

Q22

Hvor gammel er du? (Skriv med tall og rund av til neermeste hele alder)
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