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altsdinte paverkats av deras brand extension produkter. Vi tror
dock att det finns en risk for att foretagens varumarke i
framtiden kan skadas om de producerar for manga produkter
som kan kopas pa for manga stéllen av for manga personer.



Title:

Date of Seminar:
Course:

Authors:
Advisor:
Keywords:

Purpose:

Method:

Conclusions;

Abstract

Brand extensions that differ from their core product — do they
affect the corporate image?

2004-06-04

Master thesisin Marketing, FEK 591, 10 credits

Therese Ekelund, Micha Nadel, Helena Strickert

Christer Kedstrom

Brand extensions, image, products, luxury cars, consumers
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While writing on the thesis we have swung to and fro theories
and empirical studies. Our empirica work consists of
gualitative interviews that have been conducted with
representatives from the car industry and consumers. The result
from these interviews where analysed and later explained with
help of our chosen theories.

We came to the conclusion that a company’s image can be
affected if the brand extension products differ too much from
the core product. Our research though, showed that this was not
the case with Jaguar, Porsche and Ferrari. We assume that
Jaguar, Porsche and Ferrari are very hard to affect despite if
they produce good or bad brand extension products. The
company’s brands are so strong and well known for its quality
and luxury that it would take more than poor brand extensions
to effect the brand value. But, we do stress the potential risk
that the companies in the future will produce too many products
so that they will be available in too many stores by too many
people which could be destroying for the companies.
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1. Inledning

| det inledande kapitlet presenteras bakgrunden till vart amnesval och vilka problem
som kan uppsta i samband med brand extensions. Detta leder ossin pa vart syfte med
denna uppsats och &ven hur vi hade tankt avgransa arbetet. Genom en egen modell
vill vi pa ett lattover skadligt satt visa var disposition av uppsatsen.

1.1 Bakgrund

Varumérken & en viktig del av varje person. Detta kan ldta ytligt men man kan
faktiskt siga att vi orienterar vara kladval, matval och andra vardagliga val medvetet
eller omedvetet efter varumarken. Detta kan liknas vid att vi konsumerar oss till var
identitet. Varuméarken finns dverallt. Bestammer man tréff med ndgon person kan det
vara vid H&M éeller Burger King dvs. vid ett varumarke. Ett moderbolag kan
nufortiden besta av ett fatal personer medan produktionen skéts av underleverantorer.
Detta tyder pa att ett varuméarke &r det centralai foretag. Om varumarket & en sadan
viktig del i foretag forstar man att foretag vill dra maximal nytta av det. Om ett
foretag och dess produkter har ett gott rykte och det gar bra for foretaget &r det inte
konstigt om det vill expandera. Att gain pa nya produktmarknader eller att gdini nya
produktkategorier kan vara tva adternativ. De senaste aren har vi  sett
Stimorolkondomer, Porsche/Siemensbrodrostar och Ferrari/Acerdatorer. Troligtvis
tittar man en extra gang da man ser produkter man inte & van att se speciellt da det ar
ett varumérke som kannetecknar en helt annan produkt vanligtvis. Dessa
expanderingar foretag gor kallas for brand extensions och kan i svenska spraket liknas
med ordet produktutvidgningar. Méanga foretag som vill ta sig in pa ett helt nytt
produktsegment eller en helt ny produktkategori kan kanna rédsla for att deras
produkter inte kommer att vara tillréckligt bra och darfor inte kommer att godkénnas
av konsumenterna. | detta fall kan foretag ta hjélp av ett annat foretag som redan har
en siker plats inom omradet. Exempel pa detta & Ferrari som tillsammans med
Olympus har tillverkat en kamera. | detta fall &r det en tillverkare som har kunskaper
inom produktkategorin och redan har en framstdende plats pa marknaden och en
tillverkare som &r kand for att ha en snygg design pa sina produkter. | vissa fall kan
detta samarbete kallas for franchising. Det gér till pa det sittet att ett foretag |anar ut
sitt varumérke till ett annat foretag som sedan producerar en produkt som & inom en
helt ny produktkategori for foretaget som lanar varumérket. Foretaget som lanar ut sitt
varumarke far sedan en del av vinsten eller en fast summa. Skélet till att ett foretag
l&nar ett annat foretags varuméarke ar for att de l&tt kan positionera sig pa den nya
marknaden. Om foretaget anvander bade sitt och det andra foretagets varuméarke, blir
det nya varumérket efter ett tag kant inom den nya kategorin och kan sédlja produkter
utan det |anade varumérkets namn eller logotyp. Dessutom kan foretaget ta mycket
mer betalt da produkten & producerad av tva kanda foretag.



1.2 Problemdiskussion

Manga foretag producerar mer @n bara en produkt. Det ligger i foretagens natur att
expandera nar det gar bra for dem. Men hur olika far foretagets produkter vara
varandra? Hur reagerar vi konsumenter da vi far syn pa exempelvis
Stimorolkondomer eller Porsche/Siemensbrodrostar? Blir det forvirring eller tycker
konsumenterna att en Porsche/Siemensbrodrost sakert &r jétte snabb och bra? Kan
fOretaget missta sitt goda rykte och kan egenskaperna som kannetecknar foretagets
produkter forsvagas om de boérjar sdlja produkter som egentligen inte tillhdr deras
produktkategori?

De egenskaper som kannetecknar ett foretag och dess varumarke & egenskaper som
skapar foretagets image. Da imagen & den bild konsumenten har av foretaget ar det
&ven egna varderingar och asikter som spelar in i begreppet. Foretaget kan paverkasin
identitet vilken indirekt kan paverka imagen. En identitet och ett rykte tar ett bra tag
att bygga upp men tar inte lika lang tid att forstéra. En liten detalj inom ett foretag kan
fa konsumenten till att f& en dalig syn pa foretagets image. Om imagen &r sa sarbar ar
det inte viktigt for foretag att tanka till en extra gang innan de sdljer produkter som
inte alls har samma egenskaper som deras kérnprodukt? Flera forfattare, daribland
Martinez och de Chernatony®, hévdar att det finns ett gap i litteraturen angdende
effekterna pa ett foretags image som uppstar vid en brand extension. Darfor & det av
intresse att stélla sig fragan om konsumenternas syn pa foretagets image forandras vid
en brand extension. D& det inte har patraffats si mycket information eller uppsatser
om just brand extension produkter som avviker markant fran deras karnprodukt har vi
valt att undersdka detta lite narmare. Genom att rikta in sig pa att understka vissa
speciella foretag inom en speciell bransch blir undersbkningen inte altfér bred och
valet foll pa bilbranschen i Sverige. Inom denna bransch har tre foretag valts ut vilka
ar tre mer exklusiva® bilmarken namligen Jaguar, Porsche och Ferrari. Dessa foretag
& intressanta da Jaguar och Ferrari har manga brand extension produkter och
dérigenom manga andra produkter &n just bilar. Porsche har i sig inte tillverkat andra
produkter men foretaget Porsche Design har bland annat tillsasmmans med Siemens
utvecklat produkter. Foretaget Porsche Desgin har dock ingen koppling till Porsche,
forutom att grundaren sdv tidigare har arbetat pa Porsche. Exempel pa produkter
som Porsche Design/Siemens har utvecklat & brodrostar, kaffemaskiner och knivar.
Det & av intresse att undersoka ifall dessa produkter kopplas ihop med bilarna och
darfor kan paverka Porsche och dess varumérke. Foretaget Siemens har dven valts att
tamed i var uppsats for att studera ett exempel pa ett samarbetsforetag for att se hur
de uppfattar brand extensions. En annan aspekt som aven &r intressant &r att se hur
produkterna uppfattas av kunder och av "vanliga’ personer. Kan vissa personer tycka
at foretag inte bor sdlja andra produkter &n deras kdrnprodukt? Kan varumarkets
varde sunka om de tillverkar for manga olika produkter? Kan konsumenter se pa
vissa produkter som reklamprodukter® istéllet for att se p& dem som produkter som
ska vara funktionsinriktade eller prestigeinriktade och dérigenom fa en negativ syn pa
fOretaget och varumaérket?

! Martinez, Evaand de Chernatony, Leslie, “ The effect of brand extension strategies upon brand
image”, (2004).

2 Med exklusiva bilar menar vi mycket dyra och fina bilar.

3 Med reklamprodukter menar vi produkter som enbart finnstill for att géra reklam for foretagets
varuméarke istéllet for att finnas till for att tillfredstalla kundernas behov och 6nskemdl.
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Vi avser att i denna uppsats bara se pa foretag som gor brand extensions dér brand
extension produkter avviker mycket fran foretagets karnprodukt. Vi amnar aven
undersoka vilka olika brand extensions det finns och vad som &r viktigt att tanka pa i
och runt omkring foretaget. Da konsumenterna spelar en stor roll vid brand extensions
kommer olikateorier inom Consumer Behavior |&ran att tas upp.

D& den mesta litteraturen vi anvander oss av & skriven pa engelska, kommer vi att
anvanda oss utav vissa engelska ord. Detta for att vi ofta tycker att det svenska ordet
intetill fullo stémmer 6verens med det engelska ordet.

1.3 Problemformulering

De frégor vi avser understka &r foljande:

« Kan Jaguars, Porsches och Ferraris image paverkas da foretagen séljer brand
extension produkter som avviker mycket fran deras karnprodukt.

* Hur uppfattas Jaguars, Porsches och Ferraris brand extension produkter av
konsumenterna?

o Uppfattas brand extenson produkterna  som  reklamprodukter,
prestigeprodukter eller som funktionsprodukter?

« Tjanar foretag pa att sélja brand extensions produkter och i sa fall pa vilket
Satt?

1.4 Syfte

Paverkas Jaguars, Porsches och Ferraris image om brand extension produkterna
avviker mycket fran deras karnprodukt och hur uppfattas brand extension produkterna
av konsumenterna.

1.5 Avgransningar

Vi avser att bara se pa foretag som gor brand extensions som avviker mycket fran
foretagets karnprodukt. Med detta menas att foretagen g& in i en helt ny
produktkategori. Vi har &ven bara valt att i denna uppsats undersoka en bransch,
vilken & bilbranschen. Inom bilbranschen har vi valt att bara undersoka bilar som &r
mer exklusiva. De foretag vi undersoker &r Jaguar, Porsche och Ferrari. Skélet till det
ar att dessa foretag har bra exempel pa brand extensions.

| borjan av detta arbete trodde vi att Porsche var ett féretag som anvéande sig av brand
extensions men det har visat sig att s inte &r fallet. Vi har anda bestamt oss for att ta
med Porsche som ett exempel, da vi i detta fall avser att understka hur och ifall
Porsches image har forandrats genom att Porsche Design tillsammans med Siemens
har tillverkat hushallsprodukter. Darmed har vi dven valt att studera Siemens som ett
exempel pa vad samarbetsforetagen har for synpunkter pa samarbetet vid
framstallandet av brand extension produkter.
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Vi tar i vart arbete ingen hansyn till ifall Jaguar, Porsche och Ferrari ger ut produkter
tillsammans med andra foretag eller om foretagen ger ut sina brand extension
produkter i egen regi. Det vi menar med detta &r att det inte spelar nagon roll var
produkterna produceras eller fran vem de sdljs, sa lange produkterna & mérkta med
emblemet eller namnet fran Jaguar, Porsche och Ferrari.
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1.6 Disposition

Nedan visas en 6verskadlig model pa hur uppsatsen ar upplagd.

3. Forstaelse av brand extension

3.1 Brand 3.2 3.3 Effekter
Extensions Betydelse av
av brand
identitet extensions
och image

4. Sudie av brand
extensions

J L

5. Tolkning av brand
extension studien och
av den teoretiska
referensramen

J L

6. Sutsats

Figur 1.1 Disposition 6ver uppsatsen.
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2. Metod

| foljande kapitel kommer vi att redogora for vart metodval. Andamélet med vart
metodkapitel ar dels for att skaffa oss en bra arbetsmetodik men aven for att redogora
for hur vi har gatt tillvaga i denna uppsats.

2.1 Kvalitativ studiei huvudsak

Vissa undersokningar kréver en viss metod beroende pa hur mycket tidigare kunskap
det finns inom problemomrédet*. Efter att ha faststallt uppsatsens syfte borjade vi
soka efter lampliga teorier. Vi lade da marke till att det fanns ett stort utbud av
litteratur om vart problemomrade. Vi fann teorier som var nérliggande det vi amnade
understka och som kunde assistera oss men inget av funna teorier gav exakta svar pa
vad vi sokte. Vi borjade sdledes inhamta eget material for att kunna skapa oss en egen
kunskapsbas. Eftersom vi i borjan av arbetet saknade en 6vergripande forstaelse for
vad vi @mnade understka var ett explorativt tillvagagangssétt idealiskt for oss.
Explorativa undersokningar & praktiska da det finns lite skrivet inom ett omrade.
Avsikten med ett explorativt tillvégagangssétt ar att forsoka belysa ett problem
alsidigt genom att inhamta information fran manga olika perspektiv.® Det var darfor
nodvandigt for oss att inhamta kunskap fran flera olika kallor.

N& man undersoker ett omrdde som det skrivits mycket lite om, & det
rekommenderat att anvanda sig av kvalitativa undersokningar for att skapa forstaelse
for ett fenomen.® Wallén” menar att man vid kvalitativa undersokningar kan stélla sig
fragan: Varfor skall vi anvanda oss av kvalitativa undersokningar?

Kvalitativa undersdkningar & lampliga ndr man vill undersoka motiv, attityder och
preferenser i ett visst amne. Forklaringen till detta & att méanniskor inte alltid agerar
rationellt. Motiv till handlingar kan ibland hérledas till galviska inventioner som kan
vara svdra att forstéf. Manniskor handlar efter hur de upplever saker och ting, inte
efter hur det borde vara®. Som forskare géller det att fanga upp och skapa forstael se av
dessa handelser genom att fa respondenten att vaga " 6ppna’ sig och berétta hur han
eller hon verkligen tycker, tanker och kanner. Detta kan forst astadkommas genom att
skapa ett fortroende mellan forskaren och respondenten vilket & kvalitativa
undersokningars absoluta férdel. Vi valde att genomféra kvalitativa undersokningar
pa grund av att vi i borjan av skrivandet inte hade sarskilt stor kunskap om &mnet
brand extensions. Vaet foll &en pa denna intervjuform da syftet och
problemstallningen &r av en s&dan natur som & mycket svarforklarad. Resultat skulle
inte varamajligt att hitta vid anvandandet av annan undersokningsform.

* Patel, Davidson, Forskningsmetodikens grunder, (1994).

® Patel, Davidson, Forskningsmetodikens grunder, (1994).

® pPatton, Qualitative evaluation and research methods, (1990).
"Wallén, Vetenskapsteori och forskningsmetodik, (1993).

8 Chisnall, Marketing research, (2001).

° Wallén, Vetenskapsteori och forskningsmetodik, (1993).
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2.2 Abduktivt ansats

En forskares uppgift & att producera teorier som pa basta mojliga sitt terger eller
beskriver verkligheten. Underlaget for att skapa dessa teorier & bland annat handel ser
fran vart dagliga liv. | denna process skall man jamfora teorier och verklighet mot
varandra.

Ett deduktivt arbetssétt kdnnetecknas av att man fran befintliga teorier drar slutsatser
om verkligheten. Beroende pa& vilka teorierna man arbetar efter, kommer
undersokningen férgas av teorierna da dessa bestammer vilken information som skall
inhamtas under forskningsprocessen.”® Ett annat tillvagagangssétt & den induktiva
ansatsen som kan betecknas som upptéckarens vég. Till skillnad frén den deduktiva
ansatsen borjar forskaren sin undersokning utan nagon som helst paverkan fran
tidigare undersokningar eller teorier. Ett tredje tillvagagangsséttet & abduktion och
denna ansats & en kombination av det deduktiva och det induktiva arbetsséttet. Vi har
valt att folja den abduktiva ansatsen vilket innebér att man anvéander sig av redan
befintliga teorier samtidigt som man drar egna slutsatser om nagot som & okant sedan
tidigare. For oss har det betytt att vi under arbetets gang haft méjligheten att pendla
mellan tidigare teorier och egna upptéackter och att dessai kombination och samarbete
med varandra har hjépt oss att dra egna slutsatser.™

Allmén Fordjup- Komple-
Overblick ning av ttering av
av teorier teorier teorier

Anays

Allmén Precisering Egna
diskussion av syfte och under sok-
av syfte. problemom- ningar

réden

Figur 2.1 Arbetets gang i uppsatsen
Arbnor, Bjerkne, Foretagsekonomisk metodléra, (1998), i (Fredrik Eklundh uppsats: ” Spare parts distribution at

2.3 Teorival och undersbkningar

For att fA del av en nyanserad och mangsidig beskrivning om brand extensions
borjade var undersokning med att stka efter bocker, tidningar och journaler. Insamlat
material fann vi pd Lunds Universitetsbibliotek och databaserna Elin och Lovisa
Materialet fran dessa kélor blev sprangbrédan for uppsatsens fortsatta utveckling.
Denna forsta fas ledde sedermera fram till att vi kunde rama in uppsatsens

19 patel, Davidson, Forskningsmetodikens grunder, (1994).
1 Alvesson, Kéldberg, Tolkning och reflektion, (1994).
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problemomraden och syfte. Nar problemomradena och syftet var klarlagt tog vi
beslutet att anvanda oss av |1ampliga teorier inom omradena brand extensions, identitet
och image, effekterna av brand extension och beteendemodeller. Dessa teorier skulle
kompletteras och testas av vara egna undersokningar. Vi besl6t dven att vi skulle
formulera fragestallningen utifran olika perspektiv. Beslut togs dels pa grund av att
uppsatsen kunskapsmassiga bidrag okar, men dven pa grund av att det for |&saren blir
mer intressant da uppsatsen behandlar flera olika tolkningar av samma fraga.

2.4 Her meneutik

Positivism & ett gammalt synsétt som betraktar vetenskap genom att verifiera den.
Det innebdr att en veteskaplig ansats endast & “sann” om den kan verifieras
empiriskt. Det innebér att varderingar, politik, kénslor och attityder inte klassas som
"sann” vetenskap. Hermeneutiken brukar anvandas for att fa forstaelse pa ett
djupare plan och anvands ofta for att forsta och tolka manniskors livssituationer™. Vi
insdg att kunskapen vi sokte efter kunde vara praglad av personliga varderingar, vilket
gjorde ett positivistiskt perspektiv mycket svaranvandbart. Vi har i denna uppsats
darfor skapat teorier som vi tycker ger en bra och korrekt beskrivning av verkligheten.

2.5 Per spektiv

En handelse kan ses och beskrivas fran flera olika perspektiv. Nar handelserna sedan
aterges kan de skilja sig mycket fran varandra, trots att ala kan vara lika
sanningsenliga. Vilket perspektiv man har eller vilket perspektiv man véljer paverkas
bland annat av ens sociala och ekonomiska situation™. Vi har i denna uppsats valt att
beskada verkligheten utifrén ett foretagsperspektiv och ett konsumentperspektiv.
Dessa perspektiv valdes pa grund av att vi hade majligheten att undersoka om eller
hur de olika synsétten skiljde sig & och vad det i safall kunde tankas bero pa.

2.6 Vararespondenter

Forsta intervjun gjordes med PSE Sverige AB dar vi intervjuade Hans Ranestdl efter
att ha blivit rekommenderade att kontakta honom av féretagets VD Ola Nilson.
Ranestdl & marknadschef hos PSE Porsche. Ranestal har marknadsfort Porsche bilar i
Sverige under manga & och har &ven ett genuint intresse av Porsche Design
produktionslinje.

Andra intervjun gjordes med Siemens AB Sverige dér vi intervjuade Robert Muller
som & informationschef, da produktchefen pa Siemens inte ville stélla upp pa en
intervju. Muller tyckte galv att han var rétt person for att besvara vara fragor.

Tredje foretagsintervjun gjordes med en representant fran Jaguar. Intervjun gjordes
med Markus Svensson som &r dterforsdljare pa Jaguar i Stockholm. Svensson var en
tillforlitlig person att intervjua da han & i daglig kontakt med kunder och aven gév
séljer Jaguars produkter.

12 \Wallén, Vetenskapsteori och forskningsmetodik, (1993).
3 Wallén, Vetenskapsteori och forskningsmetodik, (1993).
4 Svenning. Metodboken, (1999).
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Véra konsumenter delades in i tva olika grupper. Den ena gruppen kommer vi att
referera till som bilégare eller produktinnehavare eftersom de antingen var agare till
en bil av Jaguar, Porsche eller Ferrari eller dgde brand extension produkter fran
samma foretag. Var andra konsumentgrupp (intressentgruppen) bestod av personer
som varken agde en bil eller hade brand extension produkterna. For att htja kvaliteten
pa vara understkningar anvande vi oss av tva olika understkningsmetoder pa de
respondenter som varken var innehavare till brand extension produkterna eller agare
till ndgon av bilarna. Beroende pa vilken undersoknngsform man véjer kan det
komma att paverka kvaliteten p& informationen. Genom att anvanda oss av olika
undersokningsmetoder som telefonintervjuer och fokusgruppdiskussion hade vi
mojligheten att bredda insamlad information. Vi jamforde sedan likheter och olikheter
I respondenternas svar vilket underléttade beddmningen av intervjuernas kvalitet och
trovardighet. Informationen fran de olika intervjumetoderna stélldes dven mot
varandra fOr att urskilja om tillréckligt med information om &mnet var insamlat och
om fler intervjuer krévdes.

Foretagsperspektiv K onsumentperspektiv

Icke bil &
produkt
innehavare

Bilagare
& produkt
innehavare

Porsche
Jaguar
Siemens

= = = = =5 =

Telefonintervjuer Telefonintervjuer Fokusgrupp &
Telefonintervjuer

Figur 2.2 Oversikt pa intervjuerna

For att forsdkra oss att respondenterna i icke bil- och produktgruppen besatt rétt sorts
kunskap gjorde vi ett strategiskt urval av dessa respondenter. Nér vi forst kontaktade
mojliga deltagare till fokusgruppen och telefonintervjuerna stéllde vi forst fragor till
dem for att kontrollera att de var nagorlunda samstamda med bilforetagens
malgrupper, vilka generellt & framgangsrika personer med genuint bilintresse.
Matchade respondenterna foretagens beskrivning, blev personerna tillfrégade om de
kunde tanka sig att stélla upp paintervjuerna.

2.7 Intervjumetod

Samtliga intervjuer forutom fokusgruppsundersokningen gjordes via telefon eftersom
vi inte hade tillrackligt med resurser for att &ka och traffa personerna. Vid
genomforande av telefonintervjuer finns bade for- och nackdelar. Pa grund av var
tidsbrist @ just fordelen med telefonintervjuer att det & bekvamt och inte kréver
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nagon langre resa. Vidare kan telefonintervjuer bidra med att respondenterna vagar
tala mer fritt och Oppet da de kanner sig sikrare an vid intervjuer da respondenterna
och intervjuarna sitter mittemot varandra®™. Nackdelen med telefonintervjuer &r att den
personliga kontakten saknas vilket i sin tur kan forsvara tolkningen av intervjun da
man t.ex. inte kan urskilja kroppsspraket. Vid vara tel efonintervjuer kopplade vi in ett
hogtalarsystem, vilket gjorde det mojligt for oss att banda samtal en.

En fokusgrupp innebér att man samlar ihop personer vilka gemensamt far diskutera ett
amne. Vi valde att fora en diskussion med sju personer vilket &ven & vad Svenning'
rekommenderar for att alla skall kunna kommatill tals. Fordelen med fokusgrupper ar
synergieffekten vilket gor att man kan fa ytterliggare kunskaper i ett diskuterat &mne
som man annars inte hade fatt tagit del av.”” Enligt Svenning®® behéver man heller inte
ha en urvalsram vid kvalitativa undersokningar eftersom undersokningen inte
representerar en population, utan det viktigaste &r att intervjua rétt personer med rétt
kunskap.

2.8 Uppsatsenstrovardighet

2.8.1 Undersokningar

Na man anvander sig av intervjuer a undersokningens trovardighet i allra hégsta
grad beroende pd intervjuarnas formaga att fanga och dokumentera verkligheten. Om
intervjuarna & forberedda och vet hur man skall ga tillvaga starker det
undersokningen reliabilitet®. Vi har darfor sett till att komplettera vara kunskaper med
ny praktisk och teoretisk kunskap om de olika intervjumetoderna innan
undersokningarna genomfordes. For att kunna kontrollera att respondenternas svar har
uppfattats lika har vi vid varje undersokning haft tva personer som bada har registrerat
svaren. Efter intervjuerna har vi sedan diskuterat innebdrden av undersokningen for
att kontrollera att vi uppfattat svaren pa ett korrekt och liknande sitt. Under
intervjuerna anvande vi oss aven av en bandspelare vilket Patel och Davidson® menar
ar ett kriterie for en reliabilitet som kallas interbedomarreliabilitet.

2.8.2. Teorier

Som tidigare har namnts har valda teorier hjalpt oss att ta fram uppsatsens syfte och
problemformulering. Nér forskaren gdlv véjer vilken sort information som skall
anvandas stélls han/hon samtidigt infor ett dilemma. Hur vet hon att informationen &r
tillforlitlig?” Forskaren méaste darfér veta om insamlad information & lamplig att
anvanda och hur pass relevant informationen &r for uppsatsens syfte. Urde?® menar att
en forskningsrapports trovardighet bland annat paverkas av teoriernas varde. Darfor
rekommenderar fOrfattaren att valda teorier skall granskas enligt dessa tre kriterier for
att pa s sétt kunna bedoma deras trovéardighet.

1> Chisnall, Marketing research, (2001).

16 Svenning, Metodboken, (1999).

7 Patton, Qualitaive evaluations and researach methods, (1990).
18 Svenning, Metodboken, (1999).

19 patel, Davidson, Forskningsmetodikens grunder, (1994).

2 patel, Davidson, Forskningsmetodikens grunder, (1994).

2 patel, Davidson, Forskningsmetodikens grunder, (1994).

2 Urde, Markesorientering, (1997).
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» Tillampbarhet
» Overensstammelse
> Palitlighet

Vi anser att vi har nétt upp till dessarekommendationer. Vid skapandet av var uppsats
har vi tidigare namnt att vi inte enbart har hallit oss fast vid en viss sorts teori. Under
uppsatsskrivandets gang har vi kontinuerligt reviderat véra teorier eftersom vi har
pendlat mellan teori och empiri. Detta har bland annat inneburit att vi successivt
funnit teorier som mycket va beskriver omrédena vi dmnade undersoka. For att fa
béttre bredd och djup i teorierna sokte vi éven efter andra forfattares asikter inom
samma omrade. Detta ledde fram till att vi jamforde likheter och olikheter som
forfattarna hade sinsemellan. Genom att granska olika forfattares asikter om samma
foreteelse fick vi samtidigt en bra dverblick éver vilka modeller och teorier som var
accepterade inom forskningsomrédet. Detta underléttade var bedomning teoriernas
palitlighet.

2.10 Empiri, Analys, Slutsats

Innan varje intervjuredovisning i empiriavsnittet kapitel 4 i denna uppsats finns ett
kort metodavnsnitt. Skalet till detta & for att det & mer aktuellt att ta upp det i
anknytning till svaren av intervjuerna.

| analysen gjordes en typ av korsanalys déar vi jdmforde och redovisade de olika
svaren vi har fick av de olika respondentgrupperna. Vid bearbetningen av
intervjusvaren soktes efter gemensamma &mnen for att kunna urskilja likheter och
olikheter. Intervjusvaren jamférdes aven med teoriernai denna uppsats.

| slutsatsen tas de olika aspekterna upp som vi kom fram till i analysen. Fragorna som
stélldesi problemdiskussion besvaras likasa syftet med uppsatsen.

2.11 M étfel

Det sdgs att en effektiv intervjuare foéds med fardigheten och att denna fardighet inte
kan tranas in®. Vi tror dock att detta talesétt skall tas med en nypa salt, men att det
anda kan vara vart att hai danke vid genomforandet av intervjuer. Ett av skalen till
detta &r att intervjuaren galv ofta ar orsaken till en missvisande undersokning™.

Intervjuareffekten kan uppsta da intervjuaren paverkar respondenten som leder till att
personens svar inte korrekt &dterger vad hon eller han egentligen tycker®.
Respondenten kan paverkas om intervjuaren uppvisar ett visst kroppssprak eller
minspel under intervjun, men den om intervjuaren instammer eller motsager
respondentens svar®. Vi har dérfér under intervjuerna forsokt ha ett neutralt
stall ningstagande genom att fokusera pa att lyssna och stélla relevanta fragor.

2 Chisnall, Marketing research, (2001).
24 Chisnall, Marketing research, (2001).
% Chisnall, Marketing research, (2001).
% svenning, Metodboken, (1999).
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Métfel kan dock forekomma béde fore och efter genomforandet av undersokningarna.
Ett forekommande fel & att urvalet av respondenter inte & representativa for
undersokningen. Detta har vi forsokt undvika genom vart strategiska urval av
respondenter. Ett annat aterkommande métfel & att insamlat material kan tolkas och
analyseras fel av forskaren. Va medvetna om detta besl6t vi oss déarfér att tolka och
koda undersokningsgrupperna individuellt, for att sedan jamfora resultaten. Da man
jamfor liknande understkningsresultat mot varandra gér man samtidigt en beddomning
om resultatens giltighet. Chisnall?’ beskiver detta tillvagagangssitt som et av
verktygen for att uppna validitet i undersokningar.

2 Chisnall, Marketing research, (2001).
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3. Forstaelse av brand extensions

Varjeteoridel i detta kapitel kommer att inledas med ett par ord samt en enkel modell
Over dispositionen. Dessa inledningar skall tydliggora vad de olika kapitlen kommer
att handla om. En sammanfattning med det mest betydande kommer att avsluta varje
del.

3.1 Brand extensions

3.1.1 Disposition av brand extensions

| detta avsnitt &mnar vi att ge lasaren en djupare forstéelse for brand extensions och
vilka olika synsétt som finns. Forst ndmns grundlaggande fakta om brand extensions
for att darefter foljas med mer detaljerad fakta om de olika formerna av brand
extensions. Darefter forklarar vi hur konsumenten tar emot brand extensions genom
att ta upp olika forfattares synsitt pa det och avslutar kapitlet med en kort
sammanfattning.

E Brand extensions j
Bakgrund Olika Konsumentens
extensions syn

Figur 3.1. Perspektiv pa brand extensions

3.1.2 Bakgrund

3.1.2.1 Brand extensions

Enligt David A. Aaker och Kevin Lane Keller”® menas foljande med brand
extensions: "Use of an established brand name to enter a new product category.”
Brand extensions handlar om att anvanda sig av ett redan kéant foretagsnamn da ett
foretag gér in pa en helt ny produktmarknad dvs. néar foretaget producerar en ny
produkt. Om konsumenten kanner igen foretagsnamnet och har en bra instalning till
detta, & det troligt att konsumenten koper den nya produkten. Enligt Melin och
Urde®, handlar brand extensions om att ett etablerat varumérke dverfors till andra

% paker, David A., Keller, Kevin Lane, “ Consumer evaluations of brand extensions” , (1990) s. 1.
2 Melin, Frans, Urde, Mats, Varumérket, en hotad tillg&ng, (1991).
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produkter eller produktkategorier medan Davis och Halligan® menar att brand
extensions skall optimera relationen med kunderna. Alla dessa forfattare haller med
om att brand extensions ska fa foretag till at bade spara pengar och tid.

3.1.2.2 Varfor brand extensions

Enligt Pitta och Katsanis™ utvidgade manga foretag sin produktkategori under 1980-
och 90-talet. Loken och Roedder John®? menar att hélften av alla nya produkter som
kom ut pa marknaden under 80-talet var brand extensions. Detta berodde pa den
okade internationella konkurrensen och pa att foretagen forsokte minska sina
marknadsforingsutgifter. Manga foretag upptacker mojligheten att anvanda sig av ett
redan kant varumarke vid en introduktion av en ny produkt. Da ett féretag redan har
ett val etablerat namn &r det |&ttare for foretagen att komma ut med en ny produkt pa
marknaden. Foretaget Slipper utlagg for flera marknadsforingskostnader och kan
rakna med intakter ganska fort, da reklamen kommer av sig sav och foretagsnamnet
ar kant. Kapferer®® menar att varumérket blir en symbol for en viss kvalité och att det
erbjuder vissa |6ften som &r vérdesatta av marknaden. Kostanden for att etablera ett
nytt produktnamn pa marknaden & valdigt hog. Darfor har det blivit ett mycket mer
kostandseffektivt sitt for foretag att anvanda sig av sitt eller nagot annat kant
foretagsnamn nér de gar in pa en ny produktmarknad eller introducerar en ny produkt.
| vissa fall finns det anledning att samarbeta med en extern partner som besitter de
kunskaper eller associationer som kravs for att lansera en ny produkt. Ofta gors dettai
form av franchising.®*

3.1.2.3 Franchising

Franchising harstammar fran uttrycket licensering men & en mer utvidgad och
detaljerad form av denna. Manga foretag |anar ut sitt varumarke till andra foretag for
att dessa skartillverka produkter med det andra foretagets logotyp eller namn pa. Detta
fenomen kallas for franchising. Ofta gar det till pa det sittet att ett foretag A lanar ut
varumarket till foretag B och sedan far foretag A en viss procentsats av vinsten nar
produkten siljs. Produkten siljs oftast med bada foretagens logotyp eller i bada
foretagsnamnen. Melin och Urde® menar att det foretaget som |&nar ut sitt varumarke
till det andra foretaget inte bara sparar marknadsbearbetning och kostnadskréavande
produktutvecklingar utan &en Okar sin exponeringsgrad vilket gor varumérket mer
kant.

% Davis and Halligan (2002) (in Martinez, Eva and de Chernatony, Leslie, “ The effect of brand
extension strategies upon brand image” , (2004).).

% Pitta, Dennis A., Katsanis, Lea Prevel,“ Understanding brand equity for successful brand extension”
(1995).

%2 _oken, Barbara, Roedder John, Deborah, “ Diluting brand beliefs: When do brand extensions have a
negative impact” , (1993).

3 K apferer, Jean-Noel, Strategic brand management - creating and sustaining brand equity long term,
(1998).

% Uggla, Henrik, Affarsutveckling genom varumérket: Brand Extension, (2002).

% Meélin, Frans, Urde, Mats, Varumérke — en hotad tillgang,, (1991).
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3.1.2.4 Olika produkter inom brand extensions
Det finns enligt Pitta och Katsanis*® tva sorts produkter som genomgér extensions:

1. Produkter med funktionsinriktade varumarksimage och
2. Produkter med prestigeinriktade varuméarksimage.

Funktionsorienterade produkter & produkter som & unikai sin funktion. Ett exempel
pa funktionsorienterade produkter, ar Gillette Trac |l d&r man enbart &r intresserad av
att den rakar bra. Prestigeprodukter & produkter som handlar om hur konsumenten
vill att personer ska se pa en. En persons egen image spelar stor roll har och hur andra
ser pa denna image. Ett exempel pa en prestigeprodukt kan vara en jacka av ett kant
varumarke som kostar flera tusen kronor men som inte har nagra speciella funktioner
och som inte &r béttre &n en vanlig normaldyr jacka.

3.1.3 Olika extensions

Brand extensions kan férekomma pa olika sétt. Foretag kan vélja olika sétt att utoka
sitt produktsortiment pd. Vilken sort av brand extensions de vill gora beror pad om de
vill tillverka produkter som ska vara lika de andra produkterna foretaget séljer eller
inte. Det & viktigt for foretag att vélja rétt extensions, da varuméarkets varde och
image annars kan skadas.

3.1.3.1 Horisontell extension

Enligt Dennis A. Pitta och Lea Prevel Katsanis®, tar man vid en horisontell extension
ett redan existerande produktnamn och anvander sig av det i en ny produkt kategori
eler till en produkt inom samma produktklass. Inom horisontell extensions finns det
tva olika riktningar, namligen line extension och franchise extension. Vid line
extension anvander sig foretaget av ett redan existerande produktnamn da de gar in pa
ett nytt marknadssegment, men inom samma produkt klass. Ett exempel pa detta &
Coca-Cola light inom Coca-Cola. Har fokuseras mer pa light, vilket & det nya
segmentet medan Coca-Cola & produktklassen. Vid franchise extension anvander sig
foretaget av ett redan existerande produktnamn for att ga in i en ny produktkategori.
Exempel pa detta & att foretaget JellO som gar fran JellO gelatin dessert till JellO
Frozen Pudding Pops.

3.1.3.2 Vertikal extension

Pitta och Katsanis®™ menar att vertikala extensions handlar om att en ny produkt som
introduceras pa marknaden f& ha samma namn som de andra produkterna i den
kategorin den delas in i. Dock far den nya produkten ett annorlunda pris och kvalitet
an de andra produkterna. Det finns tva riktningar vertikala extensions kan ga mot.
Dessa & upscale och downsca. Upscale & da produkten far ett hogre pris och hogre
kvalitet an de andra produkterna medan produkten vid downscale far ett |agre pris och
lagre kvalitet.

% Pitta, Dennis A., Katsanis, Lea Prevel, “ Understanding brand equity for successful brand
extension”, (1995).
3 Pitta, Dennis A., Katsanis, Lea Prevel, “ Understanding brand equity for successful brand
extension”, (1995).
* pitta., Dennis A., Katsanis, Lea Prevel, “ Understanding brand equity for successful brand
extension” , (1995).
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3.1.3.3 Extension distance

Enligt Pitta och Katsanis® & "néra extensions’ de extensions som & inom samma
produkt kategori och som delar samma egenskaper som ka&rnprodukten, dvs. den
produkten som & foretagets géalva affarssdé. Om en horisontell extension skulle
misslyckas, skulle detta inte skada varumérket lika mycket da horisontella extensions
ofta sker inom mer annorlunda produktkategorier som skiljer sig mycket fran de
andra. Detta kan ses som en positiv effekt men det negativa & dock att man inte
associerar det nya namnet med det redan existerande foretagsnamnet eller
produktnamnet. Vid en association till foretagsnamnet kréver den nya produkten inte
sarskilt mycket reklam och siljs nastintill av sig salv da foretagsnamnet och dess
produkter har ett gott rykte. Vid vertikal extension & det |éttare att varumarket tar
skada om det visar sig att den nya produkten inte & bra. D& man associerar den nya
produkten till varumérket kan hela foretaget skadas.

3.1.3.4 Downscale vertikal extension

En prestigeprodukt som & en downscale extension & oftast inte positiv da
konsumenten ser det som att deras prestigefulla produkt nervérderas nér det finns en
produkt som & mycket lik deras, men mycket billig och med annorlunda kvalitet. En
downscale extension kan i detta fall skada produktens image. Det kan &ven skada de
andra produkterna i foretaget eller de andra varuméarkena. En downscale extension av
en funktionsorienterad produkt kan ge ett positivt resultat da detta inte paverkar en
persons image pa samma sitt som en prestigeprodukt. Ett exempel pa detta ar
Gillettes rakhyvlar som bara anvands en gang. Manga konsumenter tyckte att dessa
rakhyvlar var branar man reste.’

3.1.3.5 Upscale vertikal extension

Funktionella produkter tilldter inte upscale extensions. Ett exempel pa detta ar Gillette
som tillverkade en guldférgad Trac Il som egentligen var samma som den som redan
fanns med undantag att den skulle se lite snyggare ut och att man fick den i ett snyggt
paket. Prestige produkter tillater dock upscale extensions. Exempel pa detta kan vara
bilar som det av just en modell bara finns ett fétal. Dessa bilar & mycket popul&ra pa
grund av att det just finns s& f& av dem vilket 6kar statusen av att ha en sdan.**

3.1.4 Hur tar konsumenter emot Extensions?

Enligt Czellars* model nedan 3.2 grundar manga konsumenter sin uppfattning av den
nya extension baserad pd hur och vad de tycker om ursprungsprodukten (parent
brand). Om konsumenten inte kanner till ursprungsprodukterna, baserar han/hon sin
uppfattning av den produktkategorin dit den nya produkten tillordnas. Det samma
gdller &ven omvant, dvs. om konsumenten inte kanner vilken produktkategorin den
nya produkten tillhor, baserar konsumenten sin uppfattning av produkten enbart pa

* Pitta, Dennis A., Katsanis, Lea Prevel, “ Understanding brand equity for successful brand
extension”, (1995).

“0 pitta, Dennis A., Katsanis, Lea Prevel, “ Understanding brand equity for successful brand
extension”, (1995).

“ pitta, Dennis A., Katsanis, Lea Prevel, “ Understanding brand equity for successful brand
extension”, (1995).

“2 Czellar, Sandor, ” Consumer attitude toward brand extensions: an integrative model and research
proporsitions’ (2003).

24



vilken uppfattning hon har av ursprungsprodukterna. Om konsumtenten bade kanner
till ursprungsprodukterna och produktkategorin, baserar konsumtenten sin uppfattning
pa likheten av den nya produkten och varuméarket (fit se figur 3.2) och pa likheten av
ursprungsprodukterna och extensionkategorin. Enligt Czellar finns det tva olika
dimensioner av likheten. Den ena & produktkategorins (product category fit se figur
3.2) d& man ser hur lik den nya extension kategorin & den redan existerande
kategorin av foretagets huvudprodukt och de andra produkterna. Den andra
dimensionen handlar om hur de redan existerande produkternas image och
varumérket, passar ihop med den nya brand extension kategorin (brand level fit se
figur 3.2).

Beroende pa hur konsumentens attityd & mot en extension, paverkar det beteendet
mot extensions i form av avsikt, val och &erkop (se intensions, choice, repeat
purchase i figur 3.2).. Dessa kan i sin tur paverka attityden igen som i sin tur kan
paverka uppfattningen av ursprungsprodukterna och extension kategorin som &ven
paverkas av likheten. Nedan finns en modell som fortydligar detta tankesatt:
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Figur 3.2 Basmodell av utvecklingsprocessen av brand extensions™

Enligt Loken och Roedder John™ hér acceptansnivan av den nya extension ihop med
likheten av de andra produkterna foretaget producerar att gora, vilket aven Czellar
papekar. Detta & dock inte bevisat och det & svart att saga eller ge riktlinjer for vilka
produkter som accepteras och vilka som inte gor det. Likheten med varumérket dvs.
att de egenskaper varumarket har och de egenskaper produkten har maste stdmma
overens. Aven om den nya extension & helt olik foretagets karnprodukt eller
foretagets andra produkter, maste den nya extension produkten ha nagra av de
egenskaper som kannetecknar varumérket och de andra produkterna. Om dettainte ar
fallet, kan konsumenterna kénna sig lurade och sluta kdpa de gamla produkterna och
heller inte ens fundera dver att kopa den nya extension produkten. Ett exempel & da
ett varuméarke har ryktet att vara valdigt dyrt men med bra kvalitet. Om foretaget

“3 Czellar, Sandor, “ Consumer attitude toward brand extensions: an integrative model and research
propositions’, (2003) s. 97-115.

“ Loken, Barbara, Roedder John, Deborah, " Diluting brand beliefs: when do brand extensions have a
negative impact” , (1993).
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producerar en produkt som &r billig tror konsumenterna l&tt att produkten &r dalig och
att den inte har ett hogt varde eller en hig status.®

3.1.5 Sammanfattning av brand extensions

Brand extensions kan ga till pA manga sétt och i olika former. Det vanligaste séttet &r
genom franchising. Det finns olika slags extensions och det ar upp till varje foretag att
veta vilken som &r bast for dem. Foretag kan anvanda sig av en horisontell eller en
vertikal brand extension. | vissa fall kan det vara bra att géra en horisontell brand
extension da man anvander sig av ett redan kant namn, da man gér in pa en ny
produktkategori. Just for att det & en helt ny produktkategori kopplar konsumenten
inte ihop de olika kategoriernatill varandra eller till deras gemensamma varumérke da
de & sa olika. | fall da produkten inte sdljer sarskilt bra tar foretagsnamnet oftast
ingen skada d& man inte kopplar ihop produkten med foretaget. Negativt kan dock
vara ifal produkten blir en succé och konsumenterna inte kopplar produkten till det
foretaget som har tillverkat den. En vertikal extension handlar om att en ny produkt
far ha samma namn som de andra produkterna inom samma kategori, men med en
annorlunda kvalitet och pris. Vid denna extension &r det |&ttare att foretaget tar skada
om produkten inte séljer bra, da den & néra kopplad till foretagsnamnet och till en
redan kand produktkategori.

“® oken, Barbara, Roedder John, Deborah, ” Diluting brand beliefs: when do brand extensions have a
negative impact” , (1993).
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3.2 Betydelse av identitet och image

3.2.1 Disposition av identitet och image

| detta kapitel kommer identiteten och imagens betydelse att belysas. Genom
varumérket kan foretaget profilera sig och detta kommer vi att undersbka genom att
bland annat se pa organisationsrollen och brand management roll. Méarkeslojalitet,
varumarkespyramiden och det symboliska vardet & &ven viktiga omraden som vi
avser att ta upp samt olika program for att bygga och stérka identiteten och imagen.

E Betydelse av identitet och image j

Ul

| dentitet Image

Figur 3.3 Perspektiv pa identitet och image

3.2.2 Varumarkets identitet

3.2.2.1 Varumarkets funktion

Aaker och Joachismsthaler® definierar varumérkets identitet som “a set of brand
associations that the brand strategist aspires to create or maintain”. Margulies”
beskriver redan & 1977 identitet som summan av ala de sitt som foretaget vill
profilera sig gentemot allménheten - samhéllet, konsumenter, anstéllda, media,
nuvarande och potentiella intressenter, analytiker och investeringsbanker.
Varumérkets identitet maste darmed ta hansyn till olika aspekter, sasom den
Onskvérda positionen och personligheten for varuméarket. Betydelsen av dessa
aspekter kan dock forminskas av den organisatoriska kulturen i foretaget och
forhallandet till ala intressenter. Varumarkets identitet formar darmed associationer
hos konsumenten som mynnar ut i varumarkets image. Overgripande géller att
identitet & vad foretaget vill att produkten skall sta for, medan imagen & hur
konsumenten uppfattar produkten. Ett varumérkets identitet kan utgora grunden for
vad varuméarket har for inriktning, syfte eller mening. Fragorna som stélls for att
foretaget skall tydliggora sin identitet & vad varumérket stér for, hur foretaget vill att
andra skall uppfatta varumérket, vilka personlighetsdrag foretaget vill askadliggora
och vilka de viktigaste relationerna hos varumérket &r. Enligt ett flertal forfattare
sasom Aaker, de Chernatony och McDonald samt Hauge och Jackson® skall ett bra

“ Aaker och Joachismsthaler (2002) (in Martinez, Eva and de Chernatony, Leslie, “ The effect of brand
extension strategies upon brand image” , (2004).).

" Margulies, Walter, “ Make the most of your corporate identity” , (1977), (in Baimer, John M.T. and
Greyser, Stephen A. Revealing the corporateion, (2003).).

“8 Aaker (1991), de Chernatony & McDonald (1992) och Hauge & Jackson (1994) (in Melin, Frans,
Varuméarket som strategiskt konkurrensmedel, (1997) s. 38.).
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varumérkesnamn vara enkelt, unikt, suggestivt dvs. det skall antyda till produktens
egenskaper eller anvandningsomraden samt vara juridiskt skyddat. Genom att skilja
pa visuellt och organisatoriskt identitet far man fram vad som kénnetecknar eller
identifierar ett foretag samt hur fOretagets process & avseende dess mal, savbild,
beteende och agerande. Identiteten kan sdedes utryckas genom namnet, logotypen,
symboler, farg och textsnittet, vilka foretaget utnyttjar for att utmérka sig gév och
varumarket.®

3.2.2.2 Brand management

Brand management syftar till att bygga upp ett starkt varumérke genom att investera i
en markesuppbyggande marknadsforing. Denna marknadsf6ring skall kunna anvéndas
som en strategisk resurs som representerar ett varumérkeskapital. Véardet av ett
varumérke kan utgéra en mycket stor del av foretagets totala vérde. Varumarket
Coca-Cola utgor exempelvis ca 59 % av foretagets varde®. Enligt Aakers uppstar
vardet for fortaget genom varumérkeskapitalet med foljande delar: effektivare
marknadsforing, méarkeslojalitet, hogre priser och béttre marginaler samt styrka i
distributionsledet. Genom att ha en bra brand management-kompetens skapar detta
varde for konsumenten. Denna kompetens skapar forutsdttningarna for att
méarkeskannedom, mérkesassociationer och mérkeslojalitet skall kunna utvecklas.
Denna kompetens skall dock vara svar att kopiera for andra foretag for att utgora en
langsiktig konkurrensfordel. Brand management som verkar inom foretaget och
varumarkeskapitalet som skall utryckas pa marknaden, &r viktiga strategiska resurser
for ett foretag att skapa ett varde for varumarket.

3.2.2.3 Produktattribut - Markesidentitet

Fram till borjan av 1990-talet har den dominerande faktorn inom brand management
varit produktattribut, medan mérkesidentitet har tagit en storre plats pa senare ar.
Enligt Melin® kompletterar dessa tva begrepp varandra da det géller att bygga upp en
maérkesprodukt. Skillnaden mellan dessa &r att konsumenten behdver tillfredsstélla ett
basbehov (produktattribut) men att produkten skall &en vara unik och ge ett
mervarde (markesidentitet). Méarkesidentitet som & mycket viktig i sammanhang da
det gdller varumérkets stallning. Definitionen fér denna &r enligt Bernstein och Olin*
att mérkesidentiteten &r vad ett foretag star for eller hur det vill bli uppfattat samt &ven
vad som ger foretaget dess mening eller vad som gor det unikt. Detta skapar en
mérkesprodukt. Produktattributet & med andra ord en forutsditning for att
markesidentiteten skall uppstd. Darmed leder dessa pa varandra foljande begrepp
vidare till nagot annat for konsumenten, vilket exempelvis kan vara tillfredsstallel se,
respekt, bra gavkansam.m. Detta kan visas genom ett enkelt flddesschema.

“* Urde, Mats, Markesorientering - utveckling av varumarken som strategiska resurser och skydd mot
varumarkes degeneration, (1997).

% Aaker (2000) (in Uggla, Henrik, Organisation av varumérken - fér kapitalisering och
affarsutveckling, (2003).).

° Aaker (1991 och 1996) (in Urde, Mats, Markesorientering - utveckling av varumérken som
strategiska resurser och skydd mot varumérkes degeneration, (1997).

2 Melin, Frans, Varuméarket som strategiskt konkurrensmedel, (1997).

%3 Bernstein (1992) and Olin (1989) (in Melin, Frans, Varuméarket som strategiskt konkurrensmedel,
(1997).).
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Figur 3.4 Fl6desschema baserat p& Melins teorier™.

3.2.2.4 Organisationen

Genom foretagsnamnet och identiteten forstarks ofta trovardigheten angdende
foretagets budskap. Da ett foretag innehar ett starkt varumérke och vill behdla det
attraktiva mervérdet, kravs enligt Kapferer™ en god organisation, styrning och
kontroll av verksamheten. De olika positionerna i foretaget har dock olika
uppfattningar av varuméarkets roll, men det ar viktigt att det inte bara & produktchefen
som anvander sig av det i sitt arbete. Allai foretaget maste helt enkelt vara medvetna
om varuméarket for att en god méarkesorientering skall kunna goras.

Ett foretag maste ha en vision for att kunna kommunicera ut till marknaden och detta
symboliserar ofta karnidentitet, vilken enligt Kapferer bygger pa varumérkes
originaliteten, mal, ambitioner, innehdll, vérden, grundlidggande delar och dess
kénnetecken. Dessa delar &r viktiga att alla i foretaget kanner till for att skapa varden.
Vidare menar Kapferer att foretagen har en tendens att fokusera enbart pa den synliga
identiteten innan de vet vad gédva kérnan i verksamheten &r. Vid en brand extension
lanseras en ny produkt medan varumérket blir detsamma och detta kréver en stark
identitet for att varumarket skall bestd. Dessa grundpelare maste spegla foretaget och
inte bara finnas nerskrivet pa ett papper. Organisationens sétt att kommunicera ut
kérnvéardena av identitet formar varumarket.

Kapferer betonar &ven att identiteten maste komma fore imagen néar man styr ett
varumarke, da foretaget sjalv maste veta exakt vad som ska formedlas. Da identiteten
ofta & den samma kan imagen istédllet standigt forandras fran konsumentens synvinkel
och detta kan leda till att varumarket snabbt kan mista sin originalitet och identitet, i
fall d&identiteten inom organsiationen inte & kand.>®

3.2.2.5 | dentitetensroll vid brand extension

Det finns flera skdl till att gora en brand extension och tva av dessa &r att spara in
kostnader samt att minska risken vid en helt nylanseringen av en produkt.
Annonskostnader & &ven en stor utgift, vilket skulle ha uppstatt med ett nytt
varumarke. Det finns dock olika faror vid en brand extension. Ett exempel pa detta ar
foretaget Bic som gor kulspetspennor, tdndare och rakhyvlar, men misslyckades totalt
da de tog fram en ungdomsparfym. Anledningen till detta var, enligt Kapferer™, att
karnidentiteten delvis blev missbedomd da Bic's produkter tidigare var mycket
funktionsinriktade som verktyg. En parfym ses inte som ett verktyg vilket bidrog till
att den inte kunde séljas unter varumérket.

> Melin, Frans, Varumérket som strategiskt konkurrensmedel, (1997).

% K apferer, Jean-Noel, Bygga och varda starka varumérken - varumarket i..., (1995).
% K apferer, Jean-Noel, Bygga och varda starka varumarken - varumérket i ..., (1995).
*" K apferer, Jean-Noel, Bygga och varda starka varumérken - varumérket i..., (1995).
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Enligt Uggla® & cirka 60 % av ala nya produkter brand extensions, men dessa sker
ofta utan nagon storre genomtankt strategi. Ledningen saknar ofta en mall pa hur
brand extensions skall gatill i praktiken. Detta kan fa forédande konsekvenser, da en
brand extension kan vara farlig och kostsamt och vid ett missyckande skada
varumarket.

3.2.3 Varumarkets image

3.2.3.1 Image

Skillnaden mellan identitet och image & som tidigare skrivet att image grundar sig
enbart pa hur konsumenten uppfattar varumérket. Keller™® definierar varumérkets
image som “ the perceptions about a brand as reflected by the brand associations held
in consumer memory”. Image gor det mgjligt for konsumenterna att kénna igen
olikheterna fran konkurrerande varumérken.

3.2.3.2 Markedojalitet

Melin® héavdar att kunden varken koper en produkt eller ett mérke utan en
maérkesprodukt. Denna skillnad mellan produkt och varumarket definierar King™ som
“ A product is something that is made in a factory, a brand is something that is bought
by a costumer. A product can be copied by a competitor, a brand is unique.”
Skillnaden mellan produkt och varumérke & dock harfin, men kan variera i
betydelsen beroende pa produktkategori, kdpsituation och grad av engagemang. For
att oka exempelvis detta engagemang skall foretaget lagga en stor vikt vid
varumarket. D& en konsument & méarkeskanglig i sitt val av en produkt, baseras
dennes val pa den priméra informationskéllan som &r sjéva varumérket. For att skapa
en mérkeslojalitet, galler det att konsumenten ar mérkeskanslig, vilket gor att kunden
lagger storre vikt pa varumarket.

Det & konsumentens val av en méarkesprodukt som avgér varumérkets mervérde.
Méarkeslojalitet & dock ett svardefinierat begrepp. Varumérket har olika roller
beroende vem som betraktar market.? Dessa roller belyser Melin med hjdp av
Varumarkespyramiden.

%8 Uggla, Henrik, Affarsutveckling genom varumérket: Brand Extension, (2002).

* Keller (1993) (in Martinez, Evaand de Chernatony, Leslie, “ The effect of brand extension strategies
upon brand image” , (2004).).

0 Melin, Frans, Varuméarket som strategiskt konkurrensmedel, (1997).

¢ King (1984) (in Melin, Frans, Varumérket som strategiskt konkurrensmedel, (1997) s. 38.).

2 Melin, Frans, Varuméarket som strategiskt konkurrensmedel, (1997).
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3.2.3.3 Varumar kespyramiden

(e

Figur 3.5 Varumérkspyramiden.
Melin, Frans, Urde, Mats, Varumérket — en hotad tillgang, (1991), s. 25.

Denna pyramid visar hur méarkedojalitet kan uppsta. Vi tycker att det ar viktigt att
belysa denna modell da vi senare vill visa en modell som handlar om
produktutvidgning och som grundar sig pajust denna modell.

Melin och Urde® menar att de olika bindningarna mellan malgrupp, produkt och
varumarke inte uppstér samtidigt utan sker efter varandra. Oftast uppstar relationen
mellan malgruppen och produkten forst (Nr. 1 i figur 3.5). Det borjar med att
maérkesprodukten uppméarksammas och darigenom véacker konsumentens intresse.
Positiva erfarenheter av produkten far malgruppen till att bli lojal och vilja prova
produkten igen. Har spelar dock aven féretagsnamnet in och hur féretaget
kommunicerar ut sin produkt och sitt namn. Gillar konsumenten produkten skapas
inte bara en relation till produkten utan &ven en relation till varumérket (Nr. 2). Urde
och Melin menar att en jamn kvalitetsniva & en forutsattning for att markeslojalitet
ska uppstd, vilket & en viktig aspekt. De menar vidare att annonsering och
marknadsbearbetning & viktiga for att stéarka relationen mellan produkt och
varumérket. Efter ett tag forenklar konsumenten vid kdp av en produkt, omedvetet sitt
kopbesut genom att kdpa den produkt som harstammar frén varumarket (Nr. 3). Dér
ser vi bindningen mellan malgrupp och varumarket. Melin och Urde beskriver det
som att konsumenten har skapat ett osynligt kontrakt med foretaget och att de déarmed
blir mérkeslojala. Det som & viktigt for foretaget & just att skapa fullsténdig
maérkeslojalitet hos kunderna.

® Melin, Frans, Urde, Mats, Varumérket — en hotad tillgdng, (1991).
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Vid en brand extension, sker dock féljande:

Positio-
nering

Figur.3.6 Utvidgad varumarkspyramid.
Melin, Frans och Urde, Mats, Varumarket — en hotad tillgang, (1991) s. 55.

D& en person har ett osynligt kontrakt med ett foretag blir det automatiskt att personen
véljer foretagets produkter da den har olika vamajligheter. Déarfor tjanar foretaget pa
att skriva sitt varumarke pa de produkter de sdljer vid en brand extension, eftersom
foretaget automatiskt séljer dessa produkter da de sedan tidigare har lojala kunder.
Den lojalitet kunden har gentemot foretaget &r stabil och trogen nér kunden véa har
bestamt sig for att varalojal.

For foretaget galler det att kannatill konsumentens uppfattning om mérkesproduktens
mervérde. Melin och Urde menar att det &r viktigt att varuméarkets identitet inte skadas
eller forandras pa ett negativt sitt da en brand extension sker. Det enklaste for
foretaget & om den nya produkten ingdr i det osynliga kontraktet eftersom det inte
kommer att bli nagot problem for foretaget att sdlja produkten da.

3.2.3.4 Kommunikationsprogram

Foretaget Caterpillar som Uggla® belyser ar ett exempel pa hur ett foretag med en
lyckad marknadsforing i framférallt business-to-business situationer dven lyckas pa
en ny marknad. Foretaget har utvecklat sitt produktsortiment till att inte bara
inkludera delar som har med entreprenadmaskiner att gora, utan &ven idag nar ut till
konsumentmarknaden med skor, klader, vinterkangor osv. Vid en sadan férandring &
det viktigt att alla i foretaget & medvetna om foretagets varumérke och dess
kérnvéarden. Att utveckla ett kommunikationsprogram som tar upp foretagets identitet
ar en viktig stomme for att denna satsning skall bli lyckad. Denna foretagsidentitet
som &aven bidrar till kédnnedom av varumarkets identitet, maste kommuniceras ut till
de anstéllda, aerforséljare, leverantrer och licensinnehavare. Caterpillar forknippas
med god kvalité pa sina produkter och tillhandahar en bra service, varpa deras goda

% Uggla, Henrik, Organisation av varumarken - for kapitalisering och affarsutveckling, (2003).
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renommé bygger pa manga fler faktorer an just en enstaka lyckad reklamkampan;.
Harmed & varumarket en viktig strategisk resurs, och det gédler att den fortfarande
forknippas med samma goda rykte trots att en brand extension genomfors.

3.2.3.5 Imageprogram

Gray och Smeltzer® havdar att nér ett foretag under en viss period gor snabba
forandringar som att verka pa en ny marknad eller att genomga en brand extension,
hdller imagen ibland inte samma takt som det forandrade foretaget. Detta kan
forhindra foretaget att uppna sina strategiska mal och fa aktiepriset att sunka eller fa
en reducerad forsaljning som foljd. Genom att foretaget tilldmpar ett imageprogram
kan detta undvikas, vilket gar ut pa att ha en aktuell och vautformad strategi dér
ledningen vet vad foretagets star for. Annars kan inte andra intressenter veta vad
foretaget symboliserar. Dessutom maste foretaget forsta hur  nuvarande
foretagsimagen & hos manniskor i samhéllet som paverkas av foretaget och darmed
faststélla hur konsumenter, anstéllda, fackrepresentanter, intressenter, almanheten
generellt, opinionbildare sdsom media, finansierings analytiker, leverantorer,
grossister, dterforsdljare, offentliga myndigheter och speciaistgrupper sasom till
exempel miljororelsen, ser pa foretaget. Om det nu skulle finnas ett gap mellan den
egentliga och den onskvérda imagen hos foretaget, maste foretaget bilda en strategi
eller plan 6ver hur de skall kommunicera ut sin riktiga eller rétta image for foretaget
och pa dess varumérke. Vidare menar Gray och Smeltzer att planen maste genomféras
pa ett bra sétt. Imagen har en betydande del ur strategiska synpunkter och vad som har
kunnat urskiljas & att en positiv image korrelerar med en stark forsdljning bland
konsumenter.

3.2.3.6 Varumarket som symboliskt varde

Ett varumérke kan aven betraktas som en symbol, men detta intréffar inte forran
malgruppen upplever ett varde eller en mening med varumérket. Detta symboliska sétt
sarskiljer varumérket i forhéllande till andra produkter i dess produktkategori. Aven i
forhdlande till andra varumarken kan foretaget ha en sarstéllning och véardet
representerar da nagot som dverstiger den fysiska produktens vérde. Varumérken med
symbolisk mening kan darmed &ven bli foremal for juridiska réttigheter. Att skydda
fOretaget mot imitation & en betydande punkt. Varumérket kan i fOretagets 6gon vara
en konkurrensfordel, en symbol, en tillgang eller ett engagemang, vilket far den att bli
en finansiell tillgang for foretaget.®

Enligt Urde”, & aven omgivningens asikter om varumarket och dess associationer en
del av det upplevda vérdet for individen. Om ett varumérke inte & kant utanfor den
faktiska malgruppen, begransas dven sidva vardet pa markesprodukten for individen
att utrycka sin identitet. Exempel pa detta & att ha en dyr mérkesklocka, men om
ingen kanner till klockans status uppnds inte den onskvarda effekten for
klockinnehavaren.

® Gray, Edmund R. and Smeltzer, Larry R, “ Planning a Face-Lift: Implementing a Corporate Image
Program”, (1987).

% Urde, Mats, Markesorientering - utveckling av varumarken som strategiska resurser och skydd mot
varumarkes degeneration, (1997).

6" Urde, Mats, Markesorientering - utveckling av varuméarken som strategiska resurser och skydd mot
varumarkes degeneration, (1997).
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3.2.3.7 Image och Brand Extension

Kostnaden for att introducera ett nytt varumarke pa konsumentmarknaden & mycket
hdg. Darfor & sannolikheten enligt Aaker®, att succén for en ny produkt & stdrre om
den gé& under namnet pa ett valkant och etablerat varumérke. Associationer av ett
varumérke beror pa tre olika koncept: varumérkets image, uppfattad kvalitet och
attityden till varumérket. Vidare menas att det inte bara & de fysiska attributen som
produkten ger, utan aven de funktionella, emotionella samt formanen att utrycka sig
galv som spelar en roll vid valet av produkten. Detta visar att manniskan snarare
refererar till ett varumérke an en specifik produkt. Ju stérre fértroende konsumenterna
har for kvaliteten hos varumarket, desto positivare effekt uppstér att kunderna
accepterar att foretaget genomgar en brand extension. Harmed menas att ju hogre
kvalitet varuméarket har, desto stérre blir succén av en extension.®®

3.2.4 Sammanfattning av identitet och image

Att ledningen och de anstdllda & medvetna om foretagets identitet, men @ven hur
imagen ser ut har visat sig vara en mycket viktig del for att foretagets varumérke skall
fa en sa réttvisande bild som mgjligt. Samma sak géler aven for brand management
som skdl innehdla en kompetens som bidrar till mérkeskénnedom,
mérkesassociationer och méarkeslojalitet hos konsumenterna. Markeslojalitet & ett
viktigt begrepp som aterkommer ett flertal ganger och betonar betydelsen av att
konsumenten inte enbart &r intresserade av att ha eller att kdpa produkten utan att
varumarket spelar en stor roll. Numera & vi som konsumenter ofta ute efter en
markesprodukt, vilken ger oss ett symboliskt varde. Da vi sett att konsumenten ofta
utgér fran mérkesidentiteten, géaller det att identiteten fran foretagets sida stravar efter
att i majligaste man stamma verens med konsumentens image.

Genom att gora en brand extension drar foretaget nytta av sitt goda renommeé sedan
tidigare, vilket kan spara in mycket arbete och kapital. Engagemanget hos
konsumenten vid valet av produkt skall foretaget betona d& konsumenten idag & mer
mérkeskanglig i sitt val av produkt. Imagen har en betydande del i det hela forloppet.
Varumarkespyramiden visar forhallandet mellan malgrupp, produkt och varumérke ar
och hur detta kan bidra till mérkeslojalitet. Avslutningsvis kan sagas att det géller for
hela foretaget, inklusive ledningen, att veta hur de skall kommunicera ut sitt budskap
och sitt varumérke till intressenterna.

% Aaker (1991) (in Martinez, Eva and de Chernatony, Leslie, “ The effect of brand extension strategies
upon brand image” , (2004).).

% Martinez, Eva and de Chernatony, Leslie, “ The effect of brand extension strategies upon brand
image,” (2004).



3.3 Effekter av brand extensions

3.3.1 Disposition av effekter

En brand extension kan ha olika effekter pa ett foretags produkter och varumarke. Vi
amnar att i denna uppsats studera hur varumarket och imagen av foretaget paverkas
vid en brand extension. Innan vi gor den studien vill vi belysa ndgra teorier om
positiva och negativa effekter samt studera nagra modeller pa omradet.

E Effekter av brand extensions j

g 4 U

Positiva Negativa Modeller

Figur 3.7 Perspektiv pa effekterna av brand extensions

3.3.2 Positiva effekter

Enligt Aaker och Keller™ har ménga forskare fokuserat pd att se pd de negativa
aspekterna av en brand extension. De positiva aspekterna har glomts bort lite. Detta
uppstar pa grund av att foretag raknar med att deras brand extension blir positiv om de
foljer de "regler” som namns vid de negativa effekterna. En brand extension kan
paverka foretagets varumérke positivc genom att ge den uppmérksamhet, oka
kunskapen om den och fa positiva associationer till varumérket. En lyckad brand
extension &r helt enkelt att produkten sdljs och att féretaget gor en vinst. FOr att detta
skall ske, maste man dock tanka pa det som ndmns vid de negativa effekterna.

3.3.3 Negativa effekter

3.3.3.1 Hur paverkasvarumaérket?

Loken och Roedder John™ skriver i sin artikel om hur varuméarket kan péverkas vid en
brand extension. De ndmner tva olika teorier: Bookkeeping och Typicality-based
modellerna.

Bookkeeping modellen menar att upprepande brand extensions kan paverka
varumérket negativt da en brand extension kan fa varumarket till att slitas ut dvs. att
konsumenten tréttnar pa varumarket. En brand extension som inte lyckas sarskilt bra
kan &ven fa vardet av ett varuméarke eller vardet av de andra produkterna att §unka.
Enligt Loken och Roedder John finns det manga forskare som tror att en kombination

O A, Aaker, David, Lane Keller, Kevin, “ Consumer evaluations of brand extensions” , (1990).
™ Loken, Barbara, Roedder John, Deborah, ” Diluting brand beliefs: when do brand extensions have a
negative impact?’, (1993).
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av dessa tva handelser kan fa varumarket till att do ut helt. Forfattarna menar dock
vidare att det inte finns ndgra bevis pa att dennateori ar sann.

3.3.3.2 Ett varumarkes e%enskaper och kénnetecken

Loken och Roedder John' betonar att det finns olika handelser som kan forstora ett
varumérke. Ett exempel & ifall de egenskaper som den nya brand extension
produkten har inte stammer Overens med de som varumérket och foretagets
kérnprodukt har. Ett exempel forfattarna tar upp & Neutrogena smér som anses vara
mild. Neutrogena borjade sedan tillverka schampo. Detta schampo ansdgs dock inte
som milt och detta paverkade hela varumérket. Konsumenter fick forst en dalig
installning till varumérket och sedan paverkades dven varumarkets positionering pa
marknaden. Om Neutrogena hade specialiserat sig pa att just vara milt, hade de inte
tappat sin position pd marknaden. Detta visar tydligt att ett helt varumérke kan
forvandlastill ett opdlitligt och daligt varuméarke p.g.aen liten detal;.

3.3.3.3Image vid effekter

Da en ny produkt introduceras pa marknaden har konsumenterna redan en viss syn pa
foretagets image. Image & inget ett foretag skapar utan det & den syn konsumenten
har pa féretaget och vad konsumenterna associerar till d& de hér foretagsnamnet”. D&
en konsumtent anvander sig av en produkt ar det for att konsumenten gillar produkten.
| vissa fall kan dock konsumenten vara tvungen att anvénda sig av produkten om
produkten & den enda som finns pad marknaden, men i de flesta fall kan konsumenten
vélja. Darfor kan vi utga fran att en person anvander sig av en produkt for att den just
vill anvanda den produkten. Om konsumentens syn pa foretagets image andras efter
att han/hon har anvant den nya produkten, & detta oftast negativt. Om den nya brand
extension & positiv kommer personens syn pa foretagets image inte att forandras da
vi utgdr frén att den redan var positiv fran borjan. Darfor ar det vikigt att se till att
imagen av foretaget inte férandras.”™

3.3.4 Modeller

3.3.4.1 Bookkeeping model

Denna modell "Bookkeeping model” menar att om en ny produkt introduceras pa
marknaden med nya och annorlunda egenskaper @n de ursprungliga produkternas av
samma varuméarke, andras bilden av varuméarket. Loken och Roedder John” pépekar
att de egenskaper som varumarket kannetecknade tidigare, tunnas ut och de far inte
langre samma betydelse. Ett exempel pa detta & om ett varumarke & kant for att vara
fint och milt. Om foretaget daremot introducerar en ny produkt inom samma
produktkategori, under samma varumarkesnamn som uppfattas som tufft och hard,
forandras synen pa de andra produkternatill att ocksa varatuffa och harda.

"2 oken, Barbara, Roedder John, Deborah, ” Diluting brand beliefs: when do brand extensions have a
negative impact” , (1993).

"3 Pitta, Dennis A., Katsanis, Lea Prevel, ” Ubderstanding brand equity for successful brand
extension”, (1995).

™ Loken, Barbara, Roedder John, Deborah, ” Diluting brand beliefs: when do brand extensions have a
negative impact” , (1993).

’® Loken, Barbara, Roedder John, Deborah, ” Diluting brand beliefs: when do brand extensions have a
negative impact” , (1993).
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3.3.4.2 Typicality-based model

Den andra modellen, " Typicality-based modell” menar att ju mer lik den nya brand
extension produkten & de andra produkterna av samma varumérke, i samma
produktkategori, desto mer forstérs de egenskaper man trodde att varumérket hade
innan. Med detta menas att ju mer lika produkterna & varandra, desto svarare blir det
att behdlla de kannetecken som varumarket hade innan.”

Enligt Loken och Roedder’’ John finns det mé&nga forskare som tror att det inte spelar
nagon roll ifall den nya brand extension och de andra produkterna av samma
varumarke &r lika varandra. Manga forskare menar att det helt enkelt inte har ndgon
betydelse om karaktédrsdragen for den nya brand extension produkten och de
ursprungliga produkternainte & liknande. Det finns ett antal modeller som pavisar det
ena synséttet och nagra som pavisar det andra. Olika foretag anvander sig av olika
modeller och férsoker anpassa den modell som passar deras produktsortiment béast.

3.3.5 Sammanfattning

Vi har ovan koncentrerat oss mestadels pa de negativa effekterna som kan uppsta vid
en brand extension. Det finns manga forfattare som tycker att olika saker & mer eller
mindre viktiga att tanka p& Flera forfattare, daribland Loken och Roedder John'®,
menar att produkten inte far sarskilja sig for mycket fran varumérket och dess andra
produkter da utfallet i safall |attare blir negativt. Vi avser att understka om detta &
sant eller inte senare i var uppsats.

" Loken, Barbara, Roedder John, Deborah, ” Diluting brand beliefs: when do brand extensions have a
negative impact” , (1993).
" Loken, Barbara, Roedder John, Deborah, ” Diluting brand beliefs: when do brand extensions have a
negative impact” , (1993).
"8 Loken, Barbara, Roedder John, Deborah, ” Diluting brand beliefs: when do brand extensions have a
negative impact” , (1993).
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3.4 Beteendemodeller

3.4.1 Disposition av beteendemodeller

Vi har anvant fem stycken vergripande beteendeteorier for att beskriva och skapa
forstéelse kring vara respondenters resonemang om brand extension. Valda teorier
forklarar hur och varfor vissa produkter accepteras eller forkastas. Teorierna & aven
valda for att skapa forstaelse for relationen mellan varumarken och konsumenter.

Modeller som beskriver konsumentersrelation till
brand extension

g 4 4 4 4

Image Attityd Asso- Symboliska Livsstilar
ciationer varden

Figur 3.8 Perspektiv p& beteendemodeller

3.4.2 Varumarke och image

Fran en marknadsforares perspektiv & det viktigt att forsta att kopplingen mellan
konsumenter och ett varumérke inte enbart & baserat pa produktens fysikiska
egenskaper, utan att det finns symboliska varden som kan vara minst lika
betydelsefulla. Marknadsforare vill skapa unika varden for sin produkt och sérskilja
Sig genom att finna ett konsumentsegment dar ingen annan produkt konkurrerar.
Graeff” menar att nar foretaget skapar unika varden kring ett varuméarke &r det viktigt
att dessa varden Overrensstammer med konsumenternas uppfattningar om sin egen
sidlvbild. Hoyer och Macinnis® instammer med Graeff och tillagger att symboliska
varden inte bara skall matcha konsumenterna egna varderingar. Dessa varden skall
aven hjdpa konsumenterna med att skapa och bibehalla den mentala uppfattningen
som konsumenterna har om sig sidva. Beroende pa hur vi uppfattar oss galva eller
hur vi skulle vilja bli uppfattade av andra, paverkar vara val och varderingar i hur vi
konsumerar.

Enligt Graeff®* kan denna teori sammanfattas med att konsumenter har en mer positiv
attityd och kopintentioner gentemot ett varumake som samstdmmer med
konsumenternas egna varderingar. Denna teori innebdr att de varumarken som inte
samstammer med konsumentens varderingar upplevs som mindre positivt.

™ Graeff R, Timothy, “ Using promotional messages to manage the effects of brand and self-image on
brand evaluation” , (1996).

& Hoyer, Mclnnis, “ Consumer behavior” , (2001).

8 Graeff R, Timothy, “ Using promotional messages to manage the effects of brand and self-image on
brand evaluation” , (1996).
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Enligt Grace och O'Cass® sa finns det bara ett sétt att undersoka ett varumarkes
verkliga betydelse och det ar utifran ett konsumentperspektiv. Det finns idag manga
modeller och verktyg som kan hjdpa en marknadsforare att forklara vad
konsumenterna tycker om vissa mérken och varfor de tycker sa. Detta har lett fram till
at man utvecklat ett flertal modeller som undersoker konsumenternas
varumarkeskunskap. En av dessa modeller & Kellers modell frén & 1993, senare
modifierad & 1998%. Kellers modell antyder att varumérkeskunskap bestdr av
igenkannedom och marknadsféring samt av varumérkets image. Varumarkets image
a i Kellers modell mer noggrant beskrivet an igenkdnnedom av det samma. Detta
eftersom varuméarkets image & av en mer komplex natur som bestar av
konsumenternas egna varderingar av ett specifikt marke.®

Kellers modell fran & 1998 & anvandbar da den kartlagger forhdllandet mellan
konsumenter och varuméarken. Modellen forklarar varfor konsumenterna gillar ett
specifikt mérke. Detta kan hjdpa foretagen vid skapandet av unika vérden och
associationer som samstammer med foretagens malgrupper. Enlig Grace och O’ Cass®
ar Kellers modell konstruerad med hjélp av sunda teoretiska argument men att endast
ett fatal kopplingar inom modellen har blivit empiriskt testade. Forfattarna menar att
ytterligare forskning krévs for att med sakerhet faststélla kopplingen (dimensionerna)
mellan ett varumarke och hur det paverkar konsumenternas handlingar.

3.4.3 Attityder

Attityd & en persons allmanna uppfattning om hur mycket personen tycker eller inte
tycker om en annan person, ett objekt eller ett specifikt handlande. Attityd & nagot
som formas genom tiden, men kan aven vara varaktigt under en langre tid. Hur vi
tanker paverkas av ens attityd, men &ven vad vi kénslomassigt kénner och vad vi gor.
Konsumentens attityd mot exempelvis ett varumérke gar att forandra. Beroende pa
konsumentens attityd och motivation finns det olika valméjligheter for foretagen att
anvandasig av for att andra deras installning.®

3.4.4 Symboliska varden

De symboliska véardena for konsumenten &r viktiga for foretagen att kanna till. Detta
eftersom vardena kan ha direkt paverkan pa konsumentens uppfattning om huruvida
produkterna accepteras eller inte. Vidare avsldjar de symboliska vérdena nagot om
konsumenten, antingen som medlem i en grupp €eller som den unika individen. Dessa
varden forklarar hur vi konsumerar varor for att symbolisera vart mediemskap i en
socia grupp. Detta kan férklara varfor surfare mer an garna koper klddesméarken som
exempelvis Quicksilver och Vulcom.

The role acquisition function ¥ (se figur 3.9) ger en annan forklaring till varfor vi
konsumerar varor med symbolisk betydelse. Denna teori menar att manniskan har
flera roller i livet och att dessa roller stéandigt féréndras genom tiden. Genom att
konsumera vissa varor hjélper vi "jaget” att anpassa sig till den nya rollen. Aven

% Grace D, O'Cass A, “ Brand associations: |ooking through the eye of the beholder” , (2002).
8 Se bilaga 7.

8 Grace D, O'Cass A, “ Brand associations: |ooking through the eye of the beholder” , (2002).
® Grace D, O'Cass A, “ Brand associations: |ooking through the eye of the beholder” , (2002).
& Hoyer, Mclnnis, “ Consumer behavior” , (2001).

8 Hoyer, Mclnnis, “ Consumer behavior” , (2001).
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Solomon® beskriver hur konsumenter férandrar sin konsumtion beroende pa vilken
social roll de har. Till skillnad fran Hoyer och Mclnnis menar Soloman att dessa olika
roller finns inom en méanniska hela tiden och att rollerna aktiveras beroende pa olika
situationer. Trots att forfattarnas asikter skiljer sig &, & grundtanken densamma.
Beroende pa hur vi uppfattar oss salv, dvs. vilken roll vi klér ossi, paverkas vart sétt
att konsumera. | figuren nedan visas hur en person kan ga tillvaga for att kommain i
sin nya roll. Ett belysande exempel hade kunnat vara en nyexaminerad student som
inte riktigt vet hur en karriarsperson skall fora sig (new role due to transition). Darfor
borjar hon anvanda en ny kostym for att forstéarka sin nya roll (use of products to
establish new role). Nar personen anvander sin nya kostym & hon samtidigt extra
uppmérksam pa vilken reaktion hon far av manniskor runt omkring henne (reflexive
evaluation from others). Denna process kan da ledaftill att hon kanner sig bekvamare i
sin nyaroll (enhanced role confidence) vilket i sin tur forverkligar omvandlingen till
den nya personen (self concept).

New role due to — Lack of knowledge Use of productsto A Reflexive evaluation
transition j establish new role from others

@I Enhanced role IE

confidence

11

Self-Concept

Figur 3.9 Therole acquisition function
Hoyer, Mclnnis, Consumer behavior,( 2001), s 456.

The expressiveness function®® & en tredje teori, vilken beskriver konsumtion av
symboliska véarden. Denna teori menar att vi konsumerar vissa varor for att
demonstrera att vi stér utanfor en grupp och att pa sa vis betona hur unika vi &r
jamfort med andra.

3.4.5 Varumarke, Personlighet och Associationer

Vad vi kopplar samman till ett varumérke & associationer vi kommer ihag fran
tidigare upplevelser med varuméarket eller produkten. Ofta &r fakta eller varderingarna
kring ett begrepp systematiskt ordnat. Med detta menas att nar vi vd kommer i
kontakt med ett specifikt varumérke, kopplar vi det automatiskt till en massa
varderingar kring just det begreppet.

Nér vi har associationer till ett begrepp eller varumérke &r det inte ovanligt att vi gor
dessa associationer utifrén varumérkets personlighetsdrag. Ett  varumarkes
personlighetsdrag (brand personality se figur 3.10) & associationer som kopplar
samman en produkt med manskliga egenskaper® (se sincerity, excitement,

8 Solomon, ” Consumer behavior” , (2002).
8 Hoyer, Mclnnis, “ Consumer behavior” , (2001).
% Hoyer, Mclnnis, “ Consumer behavior” , (2001).
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competence, sophisticated, ruggedness i figur 3.10). Det skulle till exempel kunna
vara Volvo som beskrivs som familjekar, trovardig och lojal. Enligt Aaker® bestar
varumarkets personlighetsdrag av fem stycken dimensioner.

Brand personality

Sincerity Excitement Competence Sophistication Ruggedness
# Down to earth # Daring # Reliable # Upper class # Outdoorsy
# Honest # Spirited # Intelligent # Charming # Tough

# Wholesome # Imaginative # Successful

# Cheerful # Up to date

Figur 3.10 Modell om brand personality
Aaker (1997) (i Hoyer, Mclnnis, Consumer behavior, (2001).), s. 107.

Aven Solomon® beskriver vad som utgor varuméarkets personlighetsdrag och hans
fem dimensioner 6verensstammer med Aakers dimensioner.

Nér ett foretag lanserar en ny produkt eller genomfér en brand extension, skall
foretaget skapa nya associationer, images och personlighetsdrag. Detta da
konsumenten battre kan forstér den nya produkten eller brand extension produkterna
da konsumenten ofta inte vet vad den nya produkten har att erbjuda. Att medvetet
skapa associationer och images anvands idag lika mycket pa produkter som pa
foretag. Vid brand extensions skall foretaget dra nytta av de positiva associationerna
som redan existerar fran ursprungsprodukterna eller foretagsnamnet. Om
konsumenterna tycker att bilen & trovardig och loja & det troligare att
konsumenterna kommer att ha samma asikter kring lanserandet av exempelvis en ny
moped under samma varumarke.

Skulle det finnas negativa associationer angaende foretagets produkter kan de paverka
den nya produkten pd samma sétt som vid positiva associationer, men da med en
negativ effekt som foljd. Darfor &r det viktigt att forstd hur nya produkter kan komma
att paverka foretaget palangre sikt.®

3.4.6 Livsstilar

Livsstilar kan beskrivas som hur en person véljer att spendera sin tid och sina pengar.
Utifran ett marknadsforingsperspektiv kan konsumenter segmenteras i olika livsstilar
dvs. grupper med samma beteende monster. Livsstilar & ett bredare begrepp an
symbolisk konsumtion, da livsstilar beréttar vem vi & och i vilken grupp i samhallet
vi tillhor. Symbolisk konsumtion beréttar enbart vilka individer vi &. Konsumenter
véljer ofta produkter eller tjanster som passar in i deras livsstilar. Darfor ar det viktigt
att positionera sin produkt eller tjanst till ratt segment, da detta underléttar att varan

L Aaker, (1997), (in Hoyer, Mclnnis, “ Consumer behavior” , (2001).).
92 Solomon, ” Consumer behavior” , (2002).
% Hoyer, Mclnnis, “ Consumer behavior” , (2001).
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blir accepterad och passar malgruppens konsumtionsmonster®. Livsstilar & aven en
indikator pavad vi gor pafritiden.

Produkt

Figur 3.11 Livsstilsmodell
Solomon, Consumer behavior, (2002), s. 175.

3.4.7 Sammanfattning

Samtliga forfattare & eniga om att man skall forsoka fora konsumenten och
produkterna narmare varandra. Detta kan bland annat astadkommas genom att skapa
positiva associationer kring en produkt som konsumenten & bekant med. Lanken
mellan konsumenten och produkten kan i vissa fall bestd av associationer som speglar
"jaget” hos konsumenten samtidigt som den kopplas samman med foretagets eller
varumérkets egna varderingar.

% Salomon, “Consumer behavior” , ( 2002).
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4. Studie av brand extension produkter

| var empiridel kommer vi forst att ge en presentation av foretagen Jaguar, Porsche,
Ferrari och dven Semens. Darefter kommer resultaten fran vara intervjuer med
foretagsrepresentanter, bilagare, produktinnehavare, fokusgrupp och intressenter att
presenteras. Fokusgruppen och intressenterna kommer att betecknas som
intressentgruppen da deras resultat ar tankt att bilda ett gemensamt resultat.

4.1 FOr etagspr esentation

4.1.1 Jaguar

Jaguar grundades & 1922 och har sedan dess utvecklats fran att enbart ha producerat
motorcyklar med sidvagn till att idag vara en ledande producent och designer for
bilar. Namnet Jaguar star for prestationsformaga, kvalitet, finess och stil. Kunderna
soker och kréver déarmed hdgsta klass. Produktionen av bilar skall kombinera
intelligens och relevant teknologi med Jaguars traditionella &ldre varderingar och
nutida lyx. Sedan & 1960 & Jaguar en del av Daimler koncernen.*

Jaguars varumarke &r bland de top 20 i vérlden. Deras bilar stér for exklusivitet, snygg
design och kvalitet med en kraftfull motor. P& deras hemsida jamfor de sig med
Ferrari genom éatt citera en italiensk man som sa: ” Jaguar has an even stronger image
than Ferrari.” Jaguar tillverkar nu for tiden inte bara bilar utan sdjer aven skor,
klader och assocciarer. De har en stor kollektion av skor som tacker allt ifran Golf
skor till Club Luxury shoes, vilka ska béras da man gar ut pa en club, till bilskor som
& tankta att man ska ha pa sig da man kor en Jaguar. Snygg design, hogsta kvalitet
och klassisk craftmanship gor Jaguars skor till lika unika som dess bilar. Jaguar har
under de senaste aren forsokt fornya sin image genom att gora bilarna mer
ungdomliga och mer moderna. De har @ndrat logotypen till en mer modern stylad
springande katt. Det som har varit viktigt for dem & dock att behalla egenskapen
exklusivitet pa bilarna. Eftersom produkternas utseende & néra kopplad till detta ord,
har Jaguar satsat pa ett snyggt utseende pa bade skorna och bilarna. For att dven
behalla exklusiviteten hos skorna, & priset mycket hogt och skorna mycket eleganta.
Sa &r det med alla Jaguars produkter.

Fred de la Bretoniere har designat kollektionen och har skapat idéen om de olika
namnen pa de olika skokategorierna. Exempel pa detta & Relax Men’s shoes, R-
dynamic, Performance, Club Luxury shoes. Ett féretag Jaguar samarbetar med &r
Vilenzo / UFM. Skorna kan man fa tag i pa flygplatser, pa hotell och i lite mer
exklusiva skoafféarer. Dock vill Jaguar utvidga forsaljningen av skor till fler butiker
och fler lander. De introducerar aven skor till kvinnor i juli 2004.%*

% Jaguar, (2004).
% Jaguar - Jaguar Shoes, Division of Universal Footwear Group b.v., Nederlanderna.

43



4.1.2 Porsche

Forsta Porsche motorn introducerades redan & 1900 vid en massa i Paris av
Ferdinand Porsche vilket gjorde namnet Porsche vérldskant. Ar 1963 byggdes den
forsta Porsche 911 som idag & véardens dldsta sportbilsmodell som fortfarande
tillverkas. Inom Porsche arbetar man utifran ett koncept dar foretagets produkter skall
spegla foretagets image. Den image Porsche har, &r att de bevarar tradition samtidigt
som de tillverkar morgondagens bilar. Foretaget menar att Porsche fungerar som ett
|6fte och garanterar produkter och service av allra hdogsta kvalitet. | foretagets filosofi
vill man att Porsche skall férkroppsliga sportigt kdrande och ténkande. Hos Porsche
& de anstdllda den verkliga drivkraften bakom foretagets framgang vilket de
handtillverkade bilarna med dess unika design exemplifierar.”

4.1.3 PSE
PSE Sverige AB &r ett dotterbolag till Svenska Volkswagen AB och ansvarar for
import, distribution och marknadsforing av Porschei Sverige.®

4.1.4 Porsche Design

Efter att ha varit chef for design avdelningen hos bilféretaget Porsche AG i Stuttgart,
startade Ferdinand Alexander Porsche & 1972 sitt eget produktdesign konsultforetag
“Porsche Design GmbH”. Huvudkontoret ligger idag i Zell am See, Osterrike med 12-
14 andgtdllda och inkluderar &ven ett dotterforetag i Salzburg “Porsche Design
Management GmbH & Co KG”. Designen har som framsta md att forbéttra
livskvaliteten genom att gora ett medvetet forsok att balansera funktion och design,
fornuft och fantasi. Ett ord som géarna aterkommer vid foretagets tankar om designen
ar frihet. Eller for att citera Prof. Ferdinand A. Porsches'® egna ord:

“The basis of my design work is formed by a very personal interpretation of the word freedom. In
principle this demands that everything be subject to question and that the resulting room for
manoeuvre be employed in a systematic and responsible manner.”

Porsche Designs studio i Zell am See erbjuder tjadnster och service inom de fyra
omrédena Produkt Design & Arkitekt/Byggnads Design, Grafisk Design &
Omdlag/Forpackning, Exhibition Design & Kommersiella Interior samt Projekt
Management. Har finns produkter alt i fran hushallsartiklar till kontorsmaterial och
mobler samt cyklar. Produkterna som Porsche Design dock framst erbjuder ar
klockor, bagage, glasdgon, skrivinstrument sasom pennor, pocketknivar,
rokassocciarer och golftillbehdr. Varje produkt skall karakteriseras av fyra kriterier,
vilka den forsta & en fokusering pa produktens huvudsakliga funktion. Formen skall
dérmed varaklar och tidlds, materialet skall vara passande och avancerat samt till sist
skall det finnas en kombination av hantverk och en klar évergang till hég teknologi.
Produkterna & producerade av licensierade partners och salda under beteckningen
“Porsche Design”. Dessa samarbetsparters a exempelvis Siemens, Eterna, Miller &
Meirer - Maitre Leathergoods, Rodenstock GmbH, Faber-Castell, Wenger, The Royal
Dutch pipe factory och The Enterbrands company .

%" Porsche Cars Great Britain Ltd., (2004).

% PSE Sverige AB, (2004).

% Porsche Design GmbH, Zell am See.

1% porsche Design Management GmbH & Co KG, (2004).
191 porsche Design Management GmbH & Co KG, (2004).
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4.1.5 Ferrari

Ferrari har producerat bilar for vagar och sportbanor sedan 50 & tillbaka och
grundaren var Enzo Ferrari. Den forsta bilen som lamnade fabriken Maranello, i
Italien var under varen & 1947 och an idag finns all ingenjorskonst, produktion av
bilarna samt avdelningen for tévling fortfarande héar. Séttet att producera exklusiva
bilar for vagar utifrén sportbilar var och &r fortfarande Ferraris skal till att finnas till
(raison d'ére) som tillverkare. Varje Ferraribil & dérmed unik och det & omgjlig att
gora en exakt likadan bil en gang till. Enilgt Ferrari skall bilarna framstéllas genom en
kombination av passion, design och teknologisk perfektion.

Ferrari-emblemet “the Prancing Horse symbol” finns @ven pa andra produkter &n bara
bilarna for att identifiera att dessa exklusiva produkter &r legitimerade pa “Licensing
and Merchandising Department”. Produkterna & designade med Ferrari kundernas
entusiasm i atanke och skall tilltala alla, varfor det finns produkter fran tidtagarur till
utomhusklader och produkter for fritiden. Mer exakta exempel pa dessa &r t-shirts,
jackor, skor, vaskor, datorer, parfymer, videospel, pennor m.m. Nagra av de
lincensierade samarbetpartners som Ferrari har & Tod's, TSS&P (grossist), Sega

Enterprises (videospel) och Guillemot Corp. (kringutrustning fér videospel).'%?

4.1.6 Siemens

Werner von Siemens tillverkade & 1847 en ny telegraf och lade darmed grunden for
Siemens som ett foretag. Siemens blev snabbt véarldskant pa grund av foretagets
formaga att producera nya elektriska produkter, men dven pa grund av formagan att ta
sig an komplicerade projekt med ett ofta framgangsrikt resultat. Siemens har bland
annat dragit telegraflinjen mellan London och Calcutta samt en telegraflinje tvars over
Atlanten, vilket gav foretaget ett fordel aktigt rykte som innovativa och djarva.

Siemens produkter och tjanster tacker idag flera olika marknader som skiljer sig
extremt mycket fran varandra. Siemens tillverkar idag allt fran hushdlsartiklar och
mobiltelefoner till karnkraftsverk vilket &ven Overrensstammer med foretagets fil 0sofi
om att vara ett globalt féretag som kan tillgodose kunderna med en mangd olika
produkter och tjanster.’®®

192 Ferrari, Ferrari World - Official Web Site, (2003).
193 Siemens AG - Global Web Site, (2004).
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4.2 Intervjuer med foretagsr epresentanter fran bilfor etagen

4.2.1 Aktorer
Marknadschef pa PSE AB Sverige
Aterforsiljare av Jaguar Sverige

4.2.2 Syfte

Dessa intervjuer hade flera syften. Ett av dem var att fa reda pa vilken magrupp
foretagen har och vad foretagens varumérke star for. Vidare ville vi fa reda pa vad for
sorts brand extension produkter féretagen sdljer och vilka som kdper dem. Vi ville
aven fa reda pa om foretagen har andrat pa sin identitet eller om deras image har
forandrats och vad som kan vara effekterna av en brand extension.

4.2.3 Urval

For att fa sd mycket information som majligt valde vi att intervjua marknadschefen pa
PSE AB Sverige. Vi forsokte intervjua marknadschefen eller forséljningschefen av
Jaguar i Sverige men tyvarr var detta inte mgjligt. Vi tycker anda att vi fick réattvisa
och legitimerande svar av Jaguars aerforséljare. Under arbetets gang forsokte vi dven
intervjua en representant av Ferrari. Tyvarr var detta inte mojligt. PSE AB Sverige har
egentligen ingenting med Porsche Desings produkter att géra men vi tycker anda det
a viktigt att intervjua PSE for att fa reda pa om och i sa fal hur Porsche
Design/Siemens produkterna har paverkat Porsche. Vi ville fa reda pa vad PSE tyckte
och till vilken grad deras image kan forandras pa grund av de produkter Porsche
Design och Siemens producerar tillsammans.

4.2.4 Tillvagagangssatt

Vid telefonintervjuerna fragades varje respondent ifall vi fick spelain samtalen och
samtliga svarade ja. Vi har valt att sammanstélla de bada intervjuerna da det kan vara
intressant att kunna jamfora de bada intervjusvaren.

4.2.5 Bias

Da foretagsrepresentanterna ville |&ta deras foretag framsta som mycket bra foretag
finns det risk for att de forskonade vissa svar. Tyvarr hade vi ingen mojlighet att
paverka detta men forsoker anda se pa det hela med ett objektivt 6ga.

4.2.6 Resultat

4.2.6.1 Mélgru&p och kannetecken av en typisk bilkund

Bade Porsches'och Jaguars respondenter svarade att deras kunder & framgangsrika,
ekonomisk stabila och palasta. De ar dven individualister som &r bilintresserade. Bada
foretagen har de senaste aren breddat sin malgrupp. Jaguarrespondenten menade att de
nu &ven forsoker sdlja sina bilar till barnfamiljer da de nu aven tillverkar kombibilar.
Innan dess var malgruppen medeldldersmén, medan den nu aven & barnfamiljer.
Porsche menade att de ocksa satsar pa barnfamiljer i och med deras kombibil.

194 D& vi redovisar svaren menar vi d&vi skriver Porsche sjava Porsche bilar féretaget och inte Porsche
Design foretaget.
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4.2.6.2 Malgrupp av en typisk produktkund

Jaguarrepresentanten menade att produkterna ursprungligen var tankta till bilagarna.
Nu & det dven andra personer som koper produkterna, vilka har blivit ytterligare en
malgrupp for foretaget. Porscherespondenten gav ett liknande svar, men menade att
Porsche/Siemens malgrupp &r bilégare men att &ven yngre personer som har lite extra
pengar koper produkterna.

4.2.6.3 Varumar ket

Porscherespondenten menade att deras varumérke framstdllas som sportigt,
traditionellt och tekniskt dverlagset. Jaguarrespondenten menade att deras varumérke
ska symbolisera exklusivitet och brabilar.

4.2.6.4 Produkterna

Jaguar sdljer forutom bilar dven klader och andra sorts produkter som till exempel
paraplyer och skor. | Sverige kan man képa dessa produkter hos Jaguar dvs. dar de
sdljer bilarna. Skorna séljs dock inte i Sverige. Porsche Design sdljer sina produkter
de har producerat tillsammans med Siemens i exklusiva affarer, pa flygplatser och via
Internet. Produkterna & allt ifran kaffemaskiner till vattenkokare och brodrostar.
Jaguarrespondenten menade att Jaguarprodukterna bade &r prestigeprodukter och
funktionsprodukter. Porscherespondenten menade att Porsche Design/Siemens
produkterna och Porsche Design produkterna & prestigeprodukter da det finns
billigare alternativ och for att Porsche Design vill behdlla Porsches standard dvs. att
produkterna skall vara forhdllandevis dyra. Produkterna Porsche Design tillverkar
forknippas ju direkt till Porschebilarna da de flesta tror att produkterna ar tillverkade
av Porsche. Porscherepresentanten menade att ifall produkterna hade varit billiga,
skulle deras image ha férandrats.

" Tanken &r att produkterna inte skall vara for alla utan skall vara for dem som soker exklusivitet och
har lite mer pengar &n andra.” Porscherespondenten

Jaguarrespondenten menade dven att Jaguars produkter maste vara forhdlandevis
dyra da Jaguarbilarna & dyra och exklusiva. Jaguarrespondenten menade &ven att
kvaliteten pa de klader de sdljer & mycket bra och darfér & produkterna vérda
pengarna. En t-shirt med Jaguars logotyp pa kostar runt 300 kronor. Aven Ferraris t-
shirtar kostar runt 200 kronor.

4.2.6.5Varfor koper personer dessa produkter?

Porscherespondenten menade att personer som soker exklusivitet koper dessa
produkter. Om personerna inte kan kopa bilen vill de ha nagot annat som knyter dem
till de egenskaper Porsche star for. Han menade &ven att det & personer som vill
avvika och ha produkter som inte s manga andra personer har.

" Vinsten ligger hos anvandaren.” Porscherespondenten
Jaguarrespondenten menade att manga av deras kunder &r de som koper bilarna.

" Om man képer en Jaguar bil vill man &ven garna ha ett Jaguarparaply eller en Jaguarkeps.”
Jaguarrespondenten

De andra personerna som koper Jaguarprodukter & enligt respondenten sadana som
tycker att méarket Jaguar & tufft och som gillar produkterna. Dock betonade
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Jaguarrespondenten att Sverige & forhdlandevis en liten marknad for dessa
produkter.

4.2.6.6 Varfor sdljer foretagen brand extension produkter?

Jaguarrespondenten menade att produkterna fran borjan var tankta till dem som kopte
bilarna. De vill nu komma & personer som & yngre och som inte har rad med att kopa
bilen d&nnu. Jaguar sdljer &ven produkten for att bredda sig, na en stérre malgrupp och
for att visa upp varuméarket. Porscherespondenten menade att Porsche Design séljer
produkterna for att tjéna pengar men att dessa produkter séalvklart ger Porsche bra
reklam och att dessa produkter paverkar Porsche.

4.2.6.7 Image och identitet

Jaguarrespondenten menade att de har varit tvungna att andra lite pa sin identitet och
att deras image darigenom har forandrats. Jaguar forsoker idag att na ut till fler och
yngre personer da de nu &ven tillverkar bilar som & " anvandbara’ for fler personer an
tidigare. Respondenten menade dock att férsdljningen av brand extension produkterna
inte har paverkat deras image eller identitet men att det & majligt att den kommer att
gora det. Han menade att sa lange produkter de sdjer har bra kvalitet och har ett
ganska hogt pris skulle ingenting forandras. Om produkterna skulle sdljas i vanliga
affarer till mer humana priser skulle deras exklusivitetsstampel forandras och darmed
deras image. Jaguarrespondenten tillade &ven att han trodde att deras varumérke var
s pass starkt att det skulle behtvas mycket for att forstora det. Porscherespondenten
menade att deras image inte har paverkats negativt av de olika produkter som salts
utav Porsche Design da produkterna & dyra och hdller en hog kvalitet, precis som
bilarna. Han menade att den syn personer har pa Porsche/Siemens produkterna &r lik
den syn personer har av Porsche.

" Porschesimage ér lik Porsche Design/Semens produkternas image.” Porscherespondenten

Respondenten menade att Porsche skulle kunna paverkas negativt om det skulle visa
sig att produkterna gar sonder och inte & gjorda av bra material. Om produkterna
skulle vara billiga skulle det ocksa vara negativt for Porsche da deras image skulle
kunna forandras. Men aven Porscherespondenten tyckte precis som
Jaguarrespondenten att varumarket & sa pass starkt att det kan vara svart att paverka
det.

4.2.6.8 Effekter av brand extension produtker

Jaguarrespondenten menade att det som kan vara negativt for foretaget & att sélja
produkter som & for langt ifran foretagets karnprodukt. Han tyckte personligen inte
att de skulle sdlja skor da det kan kannas for abstrakt. Han tyckte dock att klader och
smaprylar som paraplyer var bra produkter att sélja. Jaguarrespondenten menade &ven
att produkterna bara bor sdljas i Jaguarbutiken dvs. dar Jaguarbilarna siljs da market
annars kan uppfattas som om det gar att fatag i 6verallt och detta skulle kunna skada
deras image. Porscherespondenten ville egentligen inte yttra sig i denna frdga men sa
att det &r upp till Porsche Design. Han sa att det sékerligen finns produkter som skulle
kunna skada bilforetaget Porsche.
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4.3 Intervju med foretagsrepresentant fran Porsches
samar betsfor etag Siemens

4.3.1 Aktorer
Informationschef pa Siemens AB Sverige

4.3.2 Syfte

Vi avsag stédllaliknande fragor i dennaintervju som i den foregdende intervjun. Det vi
avsdg att fa reda pa av Siemens var vilken deras malgrupp och kunder &r, varfor de
framstéller produkter tillsammans med Porsche och ifall féretagets image eller
identitet har paverkats av produkterna. Vidare avsag vi aven att fa reda pa vad som
kan vara positivt och negativt med brand extension produkterna.

4.3.3 Urval

Trots att Siemens inte &r ett bilforetag, tycker vi att det ar viktigt att intervjua Siemens
da de har ett samarbete med Porsche Design. De tillverkar bland annat brodrostar och
kaffemaskiner tillsammans. Porsche Design star for designen och Siemens star for
produktionen. Vi intervjuade informationschefen p& Siemens AB Sverige.
Informationschefen sa gjélv att han var den basta person att fraga nar det galde
foretagets image.

4.3.4 Tillvagagangssatt
Vi anvande oss av telefonintervju och respondenten var medveten om att vi speladein
samtal et.

4.3.5 Bias
Vi har inget att till&gga.

4.3.6 Resultat

4.3.6.1 Malgrupp och kannetecken av en typisk Siemenskund

Respondenten menade att deras malgrupp bestar av ala sorters personer och i ala
Adrar men att det samtidigt & kvalitetsmedvetna personer som garna lagger ner lite
mer pengar pa produkter som &r gjorda av bra kvalitet.

4.3.6.2 Typisk kund av Siemens/Por sche produkter

Respondenten menade att de personer som koper Porsche/Siemens produkterna ar
personer som bryr sig om stil och mode. Det & @en ungdomar som skapar ett nytt
hem och & medvetna om mode och personer som & beredda att betala ett hogt pris.
Det &r tankt for alla adersklasser men speciellt for dem som vill lagga ner lite extra
pengar. Det & &ven tankt for de som redan ager en Porschebil.

4.3.6.3 Varumarket

Siemens vill att deras varumérke skall framstéllas som innovativt. Siemens forsoker fa
in mycket nytt i sitt sortiment och forsoker bli mer moderna och darmed vanda sig till
en yngre malgrupp.
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4.3.6.4 Produkter

Skalet till att Siemens saljer produkter tillsammans med Porsche & for att de vill fain
ett nytt tdnkande i sin produktion och dérmed fa tag pa en ny malgrupp. Siemens vill
visa att de & med i tiden och att de kan foélja med i designutvecklingen. De vill andra
pa det rykte de for nérvarande har, namligen att de enbart & duktiga pa teknik. Deras
nya produkter stammer inte 6verens med Siemens ursprungsprodukter. De nya
produkterna & speciella och & en kombination av teknik, kvalitet och design.
Respondenten menade att samarbetet med Porsche ger produkterna ett storre varde da
aven Porsche & ett respekterat namn. Han menade aven att de nya Porsche
Design/Siemens produkterna & en blandning av funktions och prestigeprodukter men
att de flesta nog klassas som prestigeprodukter.

” Det ar Klart att vi (Semens) vinner pa att silja produkter dar det bade star Porsche och Siemens pa.”
Semensrespondenten

4.3.6.5 Image och identitet
Siemensrespondenten menade att de inte har andrat pa sin identitet men att imagen
har forandrats. Den har forandrats fran stel och trakig till att bli mer modern.

" Vi har gatt fran att vara stela och trakiga till att bli ett foretag med designprodukter samtidigt som vi
behaller vara gamla produkter.” Semensrespondenten

4.3.6.6 Effekter av brand extension produkter

Siemensrespondenten menade att det positiva med de produkter som Porsche
Design/Siemens sidljer & att personer f&r en ny syn pa Siemens. De visar att de har
nya idéer och att deras produkter till skillnad fran tidigare inte bara & producerade av
tekniker. Det enda negativa med dessa produkter som respondenten kunde komma pa
var att det finns manga personer som inte gillar fashionprodukter som & dyra. Men
han sa samtidigt att det egentligen inte var negativt da Siemens fortfarande har kvar
produkter i sitt sortiment som & pa det "gamla’ séttet dvs. produkter som bara &
funktionella och ganska billiga. Pa sa sétt forlorar de inga kunder.
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4.4 Intervjuer med bilagare

4.4.1 Aktorer
Agaretill Jaguar- och Porschebilar.

4.4.2 Syfte

Bilagarna & en viktig grupp for oss att studera da de redan har en koppling till
foretagen genom att vara &gare till en bil. Vart syfte med dessa intervjuer var att
undersoka vad bilagarna tyckte om brand extension produkterna, eftersom de &r en av
malgrupperna for dessa.

4.4.3 Urval

Av de fyra respondenterna var tre personer Jaguarégare och en Porschedgare.
Aldrarna for dgarna var av en tillfalighet jamnt spridda frén ca 30-60 &. D& vi inte
avser att gora en undersokning pa hur nojda konsumenterna & med respektive
bilmérke utan vill se vad den generella uppfattningen eller imagen &, kommer vi inte
att skriva ut vad respondenterna var innehavare eller &gare till. Detta anses inte
relevant for denna undersokning. Vi har andrat namnen pa respondenterna for att de
ska vara anonyma.

Vad som kom fram under dessa intervjuer var att flera av bilagarna hade &gt bilar frén
samma bilméarke sedan tidigare eller gt en annan bil frén Jaguar eller Porsche.
Tyngdpunkten pa intervjuerna kom att 1&ggas pa agarens nuvarande bil, men fragor
rorande det tidigare bilmarket som &garen haft berordes naturligtvis. Det var svart att
hitta en &gare till en Ferrari i Sverige da denna bil & ganska sdllsynt har. Tva av
bilagarna har &en produkter frén bilforetagen. Dessa produkter var en t-shirt,
rakvatten, skal till Motorola-mobiltelefon samt en vattenkokare och en kapsylOppnare
fran Porsche Design.

4.4.4 Tillvagagangssatt

Intervjuerna var telefoninterviuer som spelades in pa en inspelningsapparat.
Intervjuerna gjordes med god tidsmarginal och da respondenten var tillganglig utan
n&got som stressade p&'®.

Da fragor angaende respondenternas kannedom om brand extension produkterna togs
upp, fick respondenterna forst géva berétta vilka produkter de hade sett eller kande
till och relateratill dessa. Detta for att vi som intervjuare inte skulle pdpeka vad som
fanns utan skulle se vad respondenten ansag om de produkter han redan sett.

4.4.5 Bias

Respondenterna dgde eller kande till olika sorters produkter av foretagen, vilket aven
kunde spegla deras svar i en jdmforelse med bilarna. Exempelvis finns det skillnader
p& hur man jamfor en bil med en tréja eller med en brodrost. Detta bidrog till att
svaren kunde bli fargade eller paverkade av vilken slags produkt respondenten
jamforde med.

1% | ntervjuerna gjordes p& respondentens fritid och inte d& denne befann sig pa arbetet eller vid négot
annat tillfalle dar uppmarksamhet kravdes frén annat hall.
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4.4.5 Resultat

4.4.5.1 Image och associationer

De associationer som bildgarna hade till de olika bilmérkena var skiftande. Bilégarna
tyckte att Porsche stod for korgladje, lyx, stil, ungdomlighet och sportkansla
Korgladjen betonades dven da &garna beskrev Jaguar, samtidigt som begreppen
kvalitet, klass och stil pdpekades. En respondent kopplade Jaguar till brittisk
Overklass. Ferrari uppfattades som de andra bilmérkena, men med annu mer sport och
lyx och bilen fick symbolisera mycket rika manniskor.

4.4.5.2 Funktionella och prestige attribut

Genom att se pa vad bildgarna vérdesétter vid valet av bil, framhélls flera olika
aspekter av bade funktionella och prestigefulla attribut. Det som kannetecknade valet
av bilarna, var prestigeattribut som utryckte bilarnas rykte eller modell. Nagra av
bilagarna kopte sin bil pa grund av dess design eller pa grund av dess utseende. Krav
pa hog kvalitet, tradition och vana var viktiga egenskaper. Ord som exklusivitet
anvandes frekvent av bilagarna.

" Porsche &r det ultimata, de ar klassiska, man far en visskanda.” Marcus
“Valet pa Jaguar foll d& de &r exklusiva och kanda for sin goda kvalitet.” Daniel

Trots att det var stor betoning pa prestige, var den praktiska sidan av bilarna minst
lika viktigt. Valet av respektive bil hade dessutom gjorts utifran koregenskaper och de
starka motorerna men &aven bekvamlighet och det praktiska lyftes fram, da bilen
dessutom skulle passa livsstilen, antigen i jobbet eller for en inte alltfor stor familj.

“ Det &@r hog komfort, bra kraft i motorn och bekvamligheten ar uppfylld.” Daniel

Da det kom till brand extension produkter var entusiasmen inte lika stor. Nagra av
bilagarna havdade till och med bestamt att bilforetagen inte alls bor producera nagra
andra produkter an bilarna. Om foretagen anda producerar dessa produkter, bor de
stamma dverens med bilméarkenas image och varderingar. Att se pa produkterna som
prestigeprodukter verkade vara viktigt for att produkterna skulle stamma 6verens med
synen pa foretagen, da de flesta av bilagarna pdpekade att produkterna maste ligga i
tiden och ge ett braintryck.

“| Jaguarsfall skall det vara traditionella produkter som har stil inom ett lyxsegment.” Jacob
“ Produkterna bor vara moderna och innehélla en god design.” Marcus

Alla bilagare visste mer eller mindre om att det fanns brand extension produkter fran
foretagen. Dock var det framst reklamprodukter sdsom pennor och kepsar som forst
namndes, men aven kladkollektioner, parfym och hushallsartiklar sade respondenterna
att de kande till. Dessa produkter hade de sett hos bilmérkenas forsdljningsstallen.
Trots att flera av bilégarna hade produkter fran foretagen, skulle vissa av &garna inte
kunna tanka sig att kopa dem sjalval®. Market p& produkterna verkade heller inte
spelasa stor roll for bilagarna.

“..det inte sitter i market, detta spelar ingen roll utan hur pass snygga skorna & &r viktigt.” Peter

196 | samtliga fall var produkterna presenter fr&n familj och vanner eller frén bilféretagen i och med
bilkopet.
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4.4.5.3 Effekter av brand extension produkter

Effekterna av en brand extension kunde vara flera enligt bildgarna och de hade aven
olika uppfattningar om vilka dessa var. Det negativa som dock nastan alla bildgarna
framst kom att tanka pa var att varumarket kan komma att skadas. En asikt pekade
mot att detta kunde intréffa da kvaliteten pa produkten var dalig. Harmed sags faran
med att produkternainte har lika bra kvalitet €ller inte hdller samma métt som bilarna,
da detta inte stamde 6verens med bilarna. Risken kan uppsta att ndgon utnyttjar
varumarket eller utnyttjar ett gott renommé pa en eventuell dalig produkt.

“Ta en produkt som exempelvis rakvatten: Vad sager att denna haller samma kvalitet som bilen?”
Daniel

En annan aspekt som &ven kom fram &r i vilka sammanhang produkten finns eller om
det finns personer som inte bor forknippas med produkten som har den.

“ Det kan vara farligt for imagen om det missbrukas och anvands av fel personer i fel sammanhang.”
Jacob

Det var viktigt i bildgarnas 6gon att produkterna bestér av god kvalitet, design och
funktion. Detta kom &ven igen i det positiva med produkterna. Om produkten haller
en god kvalitet som kan jamforas med bilen kunde det fa en god effekt .

4.45.4 Vilka brand extension produkter?

Produkternas betydelse var olika hos bilagarna samt &en om foretaget
dverhuvudtaget skulle producera ndgra specifika produkter. Aspekten att foretagen
har specialdesignade véaskor for bilarna bidrog till att vissa kunde ténka sig att inneha
en sadan. Vaskorna ansags som praktiska att ha ifall bilen var liten'®. Det uppkom
dock inga direkta fordag pa vad foretagen kunde producera for brand extension
produkter. Respondenterna tyckte att varumarket och bilarna var det viktiga och inte
brand extension produkterna.

“ Det ar fortfarande ar bilarna somdrar market.” Peter

Att brand extension produkterna inte var speciellt omtyckta hos alla av bilégarna blev
tydlig d& négra tyckte att brand extensions kunde anses som “snyltiga’'®. | detta
avseende menade de alla mdjliga brand extension produkter.

“ Konsumenten blir otillborligt paverkad och produkten har inget med bilen att gora.” Daniel

4.45.5Varfor brand extensions?

Vad som kunde urskiljas fran bilagarnas svar var att alla hade olika uppfattningar om
varfor brand extensions genomfordes. Detta ledde till att fyra olika huvudsakliga
motiv kunde urskiljas. Ett av dessa motiv var att féretagen gjorde detta for att helt
sonika tjana mer pengar. Genom att bilmérket redan hyser en sadan stor framgang
sedan tidigare, gér detta att applicera pa produkterna, med dkade inkomster som féljd.

“DeVill tjana pengar pa att sélja prylar. Ett bra rykte pa bilarna 6verfors pa produkterna.” Peter

197 Har syftastill sportbilsmodeller.
108 « Snyltigt” menas hér att ndgon utnyttjar varumarket och gor |&ttfortjanta vinster utan att behéva
anstrangasig.
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Ett annat motiv till brand extensions var att en designer formodligen hade fragat om
han far anvanda namnet och darmed producera brand extension produkter. Att brand
extension produkter gors i ett marknadsforingssyfte lyftes &ven fram. Genom att
produkterna syns i fler sasmmanhang marknadsfors produkterna. Ett exempel pa ett
sadant sammanhang & Formel 1. Detta attraherar en annan malgrupp och breddar
bilmarkets kannedom, vilket gor att foretagen nar en ny malgrupp.

“ . for att nd en yngre publik som &r intresserade av bilteknologi och fart mer &n kanske den
traditionella Jaguarégaren.” Jacob

Ett annat motiv till brand extension produkter & enligt biléagarna att forsoka hoja
imagen runt bilméarkena samt statusen.

4.45.6 Vem tjanar pa samarbetet?

Det fOretaget som bildgarna tyckte gynnades av ett samarbete var frémst
samarbetsforetaget som producerar och séljer brand extension produkterna. Bilagarna
menade att bilmérket & sa pass valkant att produkternainte paverkar varumarket. Det
& fortfarande bilarna som kopplas ihop med market, de har en lang historia och
tradition.

“ Samarbetet gynnar naturligtvis de som producerar och séljer produkten och jag tror inte att det
gynnar Jaguar.” Daniel



4.5 Intervjuer med produktinnehavare

4.5.1 Aktorer
Innehavare till Porsche- och Ferrariprodukter.

4.5.2 Syfte

Produktinnehavarna & en viktig grupp for oss att undersoka, da dessa redan har en
koppling till féretagen genom att vara innehavare till brand extension produkter som
prydds med bilmérkesemblemet eller som & maérkta med bilforetagsnamnet. Syftet
med intervjuerna & att fa fram vad de anser om brand extension produkterna och
varfor de har produkterna.

4.5.3 Urval

| denna grupp ingick fyra personer som innehar produkter fran bilforetagen.
Innehavarna till produkterna var néstan uteslutande personer i ddern 20-30 ar.
Personerna hade en produkt var och produkterna var en trdja, en pikétréja, en dator
och knivar. Alla hade inforskaffat sina produkter gélva forutom knivarna som var en
present. DAvi inte avser att géra en understkning pa hur néjda konsumenterna & med
respektive produkt, utan avser att fa reda pa den generella uppfattningen av foretagen
och deras image, kommer vi inte att skriva vilken produkt &garen innehar nedan. Vi
har andrat namnen pa respondenterna for att de ska vara anonyma.

4.5.4 Tillvagagangssatt

Intervjuerna var telefonintervjuer som &aven spelades in pa en inspelningsapparat.
Respondenterna fick under intervjun forst géva berdtta vilka produkter de var
innehavare till eller namna andra produkter som de kénde fill.

4.5.5 Bias
Vi har inget att tillagga.

4.5.6 Resultat

4.5.6.1 Image och associationer

Produktinnehavarnas beskrivningar av bilféretagen var mycket dverensstdmmande.
Porsche s&gs som bilar vilka har en harmonisk design och de signalerade status. Hos
bilarna fran bade Porsche och Ferrari betonades ord som beskriver kdregenskaperna
och de tva foretagen ansdgs aven ha en liknande malgrupp med betoning pa lite yngre
man, dock med forbehdllet att Ferraris malgrupp hade dannu mer pengar an Porsches.
Jaguar fick enligt respondenterna sta for klass och til, dar kvalitet och komforten stod
i centrum. De generella &garna var @ldre man med bra ekonomi och ordet “gubbigt”
forekom som association till varumérket.

“Jaguar ar for éldre somvill visa att de har gjort sitt.” Johan

4.5.6.2 Funktionella och prestigefulla attribut
Vaet av respektive brand extension produkt baserades pa varumérket och de
egenskaper produkten har. Alla uppfattade produkterna som prestigeprodukter.

“...att fargen ar rod, mérket, logotypen pa vanstra brostet och texten i nacken.” Fredrik
“...gpeciellt &r att det ar en Ferrari, den ar ju snyggare an andra datorer.” Johan

55



Det viktiga var att produkterna var snygga och att kvaliteten stdmde 6verens med det
som respondenterna férvantade sig av brand extension produkterna. Dock framhévdes
det att ansvaret for kvaliteten inte altid ligger hos bilforetagen utan hos
samarbetsforetaget da det ofta & det som producerar produkterna. Designen borde
dock vara snygg, da den ansdgs som viktig eftersom bilarna & kanda for deras unika
design. Den funktionella aspekten var dven viktig da produkterna galvklart skulle
anvandas.

“ En god balans, stark kniv och fet design.” Anna
“ Jag ville ha en snygg och skon trdja som skyddar mot vader och vind.” Lukas

Produktinnehavarna hade inget problem med att féretagen producerar dessa brand
extension produkter. De ansag att detta var bra reklam for foretagen da produkterna
gor foretagsnamnen mer synligt.

“ Helt ok, ett bra marknadsforingssyfte.” Lukas

Ingen av respondenterna som var innehavare av en produkt tyckte att brand extension
produkterna andrade deras syn pa foretaget.

4.5.6.3 Effekter av brand extension produkter

Den positiva effekten som i princip alla produktagare kunde se med brand extension
produkterna var den extra reklam varuméarket och foretaget fick. Respondenterna
menade att market blir mer valkant och far mer reklam genom att det syns pa fler
produkter &n bara pa bilarna.

“Detéviar i Formel 1 och har bra produkter som‘fans' kan ha.” Lukas

Vad produktégarna dven var 6verens om var att produkterna kan paverka foretaget
negativt om kvaliteten inte haller den standard som kan férvantas av en produkt med
varumarket pa. Aven antalet produkter var en viktig aspekt da respondenterna tyckte
att for manga produkter kunde fa varumérket till att bli "for vanligt”. Respondenterna
tyckte &ven att det var viktigt att inte for manga personer &ger produkter av
varumarkena da det kan medfdra att exklusiviteten som foretagen stér for gar forlorad.

“ Daliga saker far varuméarkets varde till att sjunka.” Fredrik
“Vid alltfor manga produkter finns det risk for att varumérket kan bli uttjatat.” Johan

Produktinnehavarna trodde dock att brand extension produkterna inte lar paverka
bilen och dess varuméarke namnbart, da dessa redan &r sa pass starka idag.

4.5.6.4 Vilka brand extension produkter bor foretagen producera?

Alla respondenter tyckte att bilforetagen bor producera brand extension produkter
som stammer 6verens med bilarnas egenskaper. Med detta menades att produkterna
bor ha en god kvalitet och ligga pa en hogre prisklass an andra produkter i samma
produktkategori.

“Det &r bra sa lange produkterna har liknande egenskaper sombilarna.” Fredrik
“ Produkterna bér vara dyra, moderna och exklusiva.” Anna
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Asikten om vilka produkter som bor produceras var skiftande. Har fanns olikheter om
vad som ansdgs vara relaterbart till varuméarket. Denna aspekt om hur annorlunda
produkterna kunde tankas vara och vilka produkter som ansdgs stdmma Overens
kavalitetsmassigt med bilen var just den stora skillnaden bland produktinnehavarna..
Tekniskt liknade produkter sasom klockor ansdgs av vissa produktinnehavare legitima
att producera, men inte kattmat da detta inte hade nagon som helst koppling till
bilarna

“Entroja ar bra da man kan ha pa sig den da man kor bilen, men med ett 6rngott blir det téntigt da
produkten inte ar relaterbart till bilen.” Fredrik

En produktinnehavare hade en annan asikt angaende vad som kunde anses ligga inom
foretagens produktomréde. Personen menade att en T-shirt kanske inte & en sa bra
produkt da den inte & sa dyr vilket kan paverka varumarket. Vidare menades dven att
foretagen maste vara forsiktiga med produkterna sa att de inte uppfattas som
"tacky”'®. Aven om produkten & for logotypbaserad kunde detta f& lite av en billig
stampel pa varumérket. Livsstilskonceptet betonades har da vissa produkter verkar
vara producerade enbart for att ses som ett komplement till de som har bilen.

“ Det ser dumt ut om man har en Porsche keps, men inte gélva bilen.” Anna

Att enas om en enhetlig blid av vilka produkter som kunde anses legitima for
foretagen att producera kunde inte goras utifran produktinnehavarnas svar.

4.5.6.5 Ytterligare produkter

Flera av produktinnehavarna kunde inte ténka sig att ha fler brand extension produkter
fran foretaget, forutom salva bilen. Andra papekade dock att de nog skulle kunna
tanka sig fler produkter. | dessa fall kom designens betydelse att betonas da
produkterna kunde tankas kdpas om designen var god, men inte p.g.a. av géalva
mérket.

“...att designen ar snygg, att det ser frascht och lackert ut samt att de ar bra till vad de skall anvandas
till. Jag hade dock inte enbart kopt dem p.g.a. market.” Anna

4.5.6.6 Varfor brand extensions?

Vad syftet med brand extension produkter &r, var i princip alla produktinnehavare
dverens om. De trodde att syftet var att tjana pengar. De s3g det stora vardet for
foretagen att tjana extra pengar pa just produkterna, da det generelt inte sdjs sa
manga bilar varje &r. Aven marknadsforingsaspekten och att foretagen vill bredda sig
och uttka sitt varumérke var en annan asikt.

4.5.6.7 Vem tjanar pa samarbetet?

Enligt produktinnehavarna ansags ett samarbete av tva foretag vid brand extension
produkter gynna bada foretagen, da namnet eller logotypen ansdgs exponeras mer.
Dock maste brand extension produkterna sélja bra for att det skall gynna Porsche,
Jaguar och Ferrari. Om produkterna innehdler for manga fel, kan dock kanske
bilforetaget forlora pa det.

19 Med "tacky” menas billigt.
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“ Det finns sékert dem somtror att det ar just Ferrari som har tillverkat datorn.” Johan
“Ferrari far ut varumarket och samar betsforetagen sdsom Tod’ M0 tjanar pengar pa det.” Lukas

Respondenterna trodde att samarbetsféretagen far ta smallen om eventuella fel skulle
uppsta vid produkten. Bilforetaget skulle darmed undga att bli forknippade med felet.

10 gpofdretaget Tod's har samarbete med Ferrari vid produktionen av Ferrariskorna.
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4.6 Intervjuer med fokusgrupp och intressenter

4.6.1 Aktorer
Fokusgrupp
Intressenter (Icke produktinnehavare eller bilagare)

4.6.2 Syfte

Varfor konsumenter agerar pa ett visst sétt kan ibland endast forklaras da beteendet
sdtts i ett socialt sammanhang. Fokusgruppens syfte var darfor att simulera en
vardagssituation genom att |ata respondenterna tala fritt samtidigt som de dven kan
reflektera 6ver de andras asikter. Fokusgrupper tilldter darmed respondenterna att
kritisera och utveckla samtalsédmnet vilket genererar intervjuunderlag av mycket hog
kvalitet'™. Eftersom olika undersdkningsmetoder kan &terge verkligheten frén olika
perspektiv, ar det av varde att bredda understkningsmetoderna och pa sa sétt fanga
olika synsétt i insamlat material. Syftet med de ensklida intervjuerna var att de skulle
kompl ettera fokusgruppens svar med mer information.

4.6.3 Urval

Samtliga respondenter i fokusgruppen var studenter i ddrarna 25 till 30 varav halften
var kvinnor. Intressenterna i telefonintervjuerna var alla éver 30 &r, de arbetade och
aven hér var det en jdmn fordelning mellan konen. De &r beteckande med namn, men
deras riktiga namn & andrade for att de skall vara anonyma.

Vad som skiljer dessa tva grupper respondenter jamfort med Gvriga undersokningar ar
att dessa respondenter varken ager nagot av bilmarkena eller av brand extension
produkterna. Respondenterna valdes pa grund av att de hade ett allmant intresse av
vad vi understkte men dven pa grund av att vi gjorde bedomningen att deras svar inte
skulle vara fargade da de inte & innehavare av brand extension produkterna eller
bilarna

4.6.4 Tillvagagangssatt.

Vi valde att genomfoéra gruppdiskussionen hemma hos en ur uppsatsgruppen for att
respondenterna skulle kdnna sig bekvama vid intervjun. Vi valde aven att spela in
diskussionen sd att vi i ett senare skede kunde ga tillbaka till diskussionen ifall nagot
var oklart. Intressentintervjuerna genomfordes per telefon och spelade in pa en

inspel ningsapparat.

4.6.5 Bias

Det finns en risk vid gruppdiskussioner att nagon av respondenterna kan komma att
dominera samtalsdmnet. Det kan innebéra att en persons asikter styr samtalsamnet
men &ven att det finns respondenter som f& svart att komma till tals™? | vér
fokusgrupp fann vi personer som uppvisade sadant beteende och da var moderatorn
(diskussionsledaren) tvungen att styra diskussionen sa alla fick komma till tals. Det
visade sig aven att vissa av respondenterna kande varandra sedan tidigare, vilket kan
ha paverkat diskussionen da dessa uppvisade ett naturligare hallningssitt mot
varandra.

11 Quinn, Patton, Qualitative evaluation and research methods, (1990).
12 Quinn, Patton, Qualitative evaluation and research methods, (1990).
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Vid telefonintervjuerna finns risk for att viss information sdsom minspel kan ha gott
miste.

4.6.6 Resultat

4.6.6.1 Funktionella och prestigefulla attribut

For att kunna undersika sambandet mellan foretagens kérnprodukt och brand
extension produkter undersokte vi bland annat vilka egenskaper som utmérker en bra
bil. Det visade sig att konsumenterna tenderade att vardesétta funktionella attribut lika
mycket som materiella attribut. Tvaviktigt materiella attribut var bilarnas kvalitet och
hallbarhet.

" Kvaliteten ar viktigt for mig, man vill inte att bilen skall ga sonder.” Erik

Av lika stor betydelse verkade prestigeattributen vara i beddmningen av utmérkande
positiva egenskaper.

" ...bilen skall vara snygg.” Fokusgrupp
" Bilen skall vara sportig sa att den visar sin prestanda.” Erik

Det verkade dock inte som om konsumenterna hade samma véarderingar nér de sedan
besvarade samma fréga fast om brand extension produkterna. Det visade sig namligen
att konsumenterna inte var lika benédgna att betona betydelsen av brand extension
produkternas funktionella kvalitet. Av de manliga konsumenterna var det istéllet mer
betydelsefullt att brand extension produkterna signalerade status och design. Det
fanns till och med respondenter som inte alls verkade bry sig om kvaliteten pa
produkterna, utan tyckte att det allra viktigaste var att produkten sag bra ut.

" Om man koper s3 ar det inte for att ha pa sig produkten nar man &r aktiv, utan man vill ha den for att
den &r snygg.” Fokusgrupp
" .. lite status &r det med solglasdgon frén ex Porsche, och jag hade kunnat tanka mig att képa ett par
omde var snygga, inte pa grund av mérket.” Par

Kvinnorna i undersbkningen delade i detta fall inte alls mannens uppfattningar.
Kvinnorna visade sig ha ett mer skeptiskt forhallningssétt gentemot brand extension
produkterna. De tyckte antingen att det inte alls var vért att lagga ut extra pengar pa
dessa produkter eller forstod de inte ens syftet med brand extension produkterna fran
biltillverkarenas sida.

" Jag tycker inte produkterna ar varda priset. De kostar for mycket och &r inte praktiska.” Lisa
” Omjag skulle kdpa en Porsche sé skulle jag @nda inte kopa knivarna.” Eva

4.6.6.2 Effekter av brand extension produkter

Respondenterna hade skilda asikter angaende vad som kunde tankas vara negativt
respektive positivt med brand extension produkter. Uppfattningen om att brand
extension produkter med dalig kvalitet kunde skada mérket fanns det skilda meningar
om. En asikt var att dalig kvalitet pa produkterna paverkar mérket negativt medan bra
kvalitet inte har nagon paverkan alls.

” Omdet ar dalig kvalitet pa produkterna sa ar det klart att det paverkar ens syn pa market negativt,
men santidigt s& tror jag inte att bra kvalitet alls har nagon paverkan.” Fokusgrupp
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Det fanns de som menade att de exklusiva mérkena bar upp och skyddar brand
extension produkterna vilket inneb&r att vissa konsumenter inte tycker att dalig
kvalitet pa brand extension produkterna gor sarskilt stor skada pa varumérket.
Undantaget skulle enligt konsumenterna vara om samtliga brand extension produkter
var av dalig kvalitet.

" Om Porsches brodrost skulle visa sig vara av dalig kvalitet s inte kommer jag att andra min
uppfattning om varumérket.” Fokusgrupp

4.6.6.3 Vilkariktar sig foretagen till

Samtliga respondenter i undersokning var eniga om vilken foretagens malgrupp &r.
Enligt intervjuerna bestér féretagens malgrupp av aldre formogna man. Det visade sig
aven att respondenterna tyckte att Ferrari och Porsche ar foretag som ar mer lika
varandra i image och malgrupp jamfort med Jaguar. Porsche och Ferrari tenderar att
attrahera en yngre malgrupp an Jaguar som ofta beskrevs som gubbig.

" Allatre foretag har en malgrupp med lite aldre man, dar det finns pengar. Ferrari och Porsche vill
nog aven na ut till lite yngre personer, men fortfarande man.” Par

Respondenterna tog dven upp mdjligheten att grovt dela upp malgrupperna i tva
segment, bilkdparna och de som koper extension produkterna. Orsaken till detta beror
pa att de verkligt potentiella bilkdparna eller bilagarna verkar vara mer medvetna om
kérnprodukt, det vill séga bilarna. Intervjuerna antyder &ven att brand extension
produkterna dr av mindre betydel se for de konsumenter som &ger bilarna.

" Jag skulle endast kunna ténka mig i en Ferrari keps omjag géalv hade en Ferrari bil.” Erik
" Bilgarna skiter fullstandigt i om det ar taskiga knivar. For dem &r det en enorm skillnad mellan
knivar och bilar &ven om det & samma méarke.” Fokusgrupp

Hur foretagen skall ga tillvaga for att garantera att rétt image transfereras till brand
extension produkterna och till magruppen kan enligt konsumenterna uppnas genom
att foretaget sétter ett hogt pris pa produkterna och att de &ven har en snygg design.
Varfér konsumenterna svarade pris och design kan delvis forklaras av att de vid
fragor om vad de associerade fallforetagen med namnde dessa tva attribut.

" Produkterna skall vara lite dyrare och flottare.” Ola
" Det forsta jag tanker pa nar jag hor dessa foretagsnamn ar snygg design.” Erik

4.6.6.4 Konsumenter nas syn pa féretagens produktutvidgning

Vilka motiv det @& som driver foretagen till brand extension produtker kan enligt
respondenterna  hérledas till tre huvudsakliga forklaringar: ©kade inkomster,
varumarkesuppbyggande atgarder och for att skaffa sig en bredare malgrupp. Enligt
respondenterna skulle foretaget fa 6kade inkomster, oavsett om de tillverkade brand
extension produkterna sjalvaeller [8nar ut sitt namn™ till en annan tillverkare.

" Foretagen vill tjana mer pengar genom att silja lyxprodukter somrider pa varumarket.” Par
Varuméarket kan dven bli starkare da foretagens logotyper och unika karaktarsdrag blir

alt synligare da de exempelvis ses pa skor, datorer och brodrostar. Som tidigare
namnt skall varuméarket helst forknippas med prestige och exklusiva produkter. Med

13| detta avseende menas franshising.
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en bredare malgrupp menade respondenterna att foretagen forsokte na ut till fler
manniskor. Eftersom bilarna ligger i en mycket hdg prisklass & det manga som inte
har rad med dessa, men med brand extension produkter kan fler manniskor skaffa sig
produkter av dessa varuméarken. Det fanns till och med asikter om att foretagen vill
omvandla sinavarumarken till livsstilar som konsumenterna skall stréva efter.

" Foretagen vill medvetet skapa en livsstil som manniskor stravar efter. De vill skapa karlek till mérket
genom att leda in folk till ett det.” Fokusgrupp

| denna strévan &r det nodvandigt att konsumenterna far nd upp till vissadelmal vilket
kan vara en brand extension produkt fran nagot av varumérkena. | strévan mot en ny
Porschelivsstil kan det vara nodvéandigt att konsumenterna inte enbart associerar
varumarkenartill bilar utan att det &ven finns associationer till ett lyxigare vardagsting.

» Jag har inte har rad att kdpa mig en Ferrari bil men skulle jag ha ett intresse av Ferrari market s
hade jag nog velat kdpa deras produkter.” Fokusgrupp

4.6.6.5 Vilka brand extension produkter

Enligt intervjuerna visade det sig att somliga konsumenter tycker att det ar viktigt att
foretagen noggrant planerar vilka typer av brand extension produkter som skall sdjas,
annars kan det ge konsumenterna missvisande information om féretagen. Véara
fallforetag Jaguar, Porsche och Ferrari & kanda for att tillverka unika varor. Foretagen
skall darmed enligt konsumenterna fokusera pa att brand extension produkterna
samstammer med foretagens karnvarden.

" Det ar viktigt att féretagen producerar grejer som man kan identifiera foretaget med. Jaguar skall till
exempel silja produkter som cigarrer, gummistoviar, sddana saker som far en att associera till den
engelska landsbygden.” Fokusgrupp

Alla konsumenter delade dock inte denna asikt. Det fanns de som menade att sa lange
foretagen lanserar brand extension produkter av bra kvalitet kan de lansera vad som
helst.

” SA lange produkterna haller hog kvalitet sa kan foretagen gora vad de vill.” Fokusgrupp

Konsumenterna var aen mycket noggranna med att betona att brand extension
produkterna bor utstrdla exklusivitet. Ar brand extension produkterna &ven
tillgangliga for ala forlorar de sin status och darmed blir oglamordsa, dvs. "en i
mangden produkter”. Darfor & det viktigt att brand extension produkterna
samstammer med foretagens varderingar.

" Statusmérken kommer att forlora lite mark om vem som helst kan forknippas med dem.” Fokusgrupp

4.6.6.6 Vem tjanar pa samarbetet?

Ett svagare varumérke tjanar pa att samarbeta och forknippas med ett starkare
varumarke. Aven om Siemens sedan tidigare & kanda for att tillverka hushdllsartiklar
tyckte ingen av respondenterna att Siemens bidrog med ndgot i samarbetet med
Porsche. Daremot var samtliga eniga om att det var Siemens som tjanade pa detta
samarbete.

" | Porschesfall sa &r det klart att Semenstjanar pa det.” Ola
" Det &r alltid det svagare varuméarket som aker snalskjuts pa det starkare.” Erik
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5. Tolkning av brand extension studien och av den
teoretiska referensramen

| detta kapitel analyseras resultaten av intervjuerna. Kapitlet ar uppdelat i olika
avsnitt for att fa svar pa de olika fragestallningarna i problemdiskussionen. Kapitlet
avslutas med en syn pa Melins och Urdes varuméarkespyramid.

5.1 Brand extension produkterna

5.1.1 Orsak och verkan av ett samarbete vid brand extensions

Vem som har gynnats av samarbetet var en aspekt som kom fram.
Siemensrepresentanten menade att det helt klart var mer positivt for dem &n for
Porsche att tillverka produkter tillsammans. Han menade att Siemens har fétt en
stampel av att vara mer modeinriktade. Detta koncept ville Siemens astadkomma och
Porsche blev ett foretag som hjapte dem pa traven. Bildgarna menade att de foretag
som samarbetar med bilforetagen i detta fall & de foretag som vinner vid en
gemensam brand extension. Intressentgruppen delade samma &sikt. Precis som Loken
och Roedder John'™* menar, & det |éttare att ta sig in p& en ny marknad om man
samarbetar med ett annat foretag som redan har etablerat sig pa marknaden. Om
produkten dven gar under namnet pa ett redan valkant och etablerat varumarke, &
chansen fér succé mycket storre enligt Aaker™™. Detta tycker vi att Porsche, Ferrari
och Jaguar'™® har utnyttjat dd de samarbetar med olika foretag p& manga &tskilda
marknader. Sjalvklart finns det dock &ven positiva effekter for bilforetagen. Dessa
effekter & att deras varumarke far storre exponering vilket betonades av
intressentgruppen, produktinnehavare och nagra av bilagarna. Enligt respondenterna
har ala féretag vunnit pa ett samarbete, men i Porsches och Siemens fall & Siemens
det foretag som dragit den hégsta vinsten.

5.1.2 Reklamprodukter, prestigeprodukter eller funktionsprodukter

Enligt Pitta och Katsanis'’ finns det tv& produkter som genomgar brand extensions.
Dessa & prestigeprodukter och funktionsprodukter. Kapferer™® menar att det &
viktigt att foretagen vet vad for slags produkter det & de séljer. Om det inte framgar
pa ett klart sétt, kan det skapa forvirring hos konsumenten och denna férvirring kan
bidra till att produkterna inte mottas pa ett bra sitt av konsumenterna. Hoyer &
Mclnnis™® menar att konsumenters syn pa nya produkter bland annat paverkas av hur
pass nya och innovativa produkterna uppfattas som. De brand extension produkter vi

14 oken, Barbara, Roedder John, Deborah, ” Diluting brand beliefs: when do brand extensions have a
negative impact” , (1993).

1> Aaker (1991) (in Martinez, Eva and de Chernatony, Leslie, “ The effect of brand extension strategies
upon brand image” , (2004).).

1% Eor att se vilka produkter som finns se de olika féretagspresentationernai empirin.

17 pitta, Dennis A., Katsanis, Lea Prevel, “ Understanding brand equity for successful brand
extension”, (1995).

18 K apferer, Jean-Noel, Bygga och varda starka varumérken - varumarket i..., (1995).

19 Hoyer, Mclnnis, “ Consumer behavior” , (2001).
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har beskddat & inte av sddan natur att produkterna uppfattas som nya av
konsumenterna. | undersokningarna framkom det att respondenterna tyckte att vissa
av produkterna hade symboliska varden, vilket enligt Urde® intraffar da
konsumenterna upplever att varumarket sarskiljer sig gentemot andra produkter i sin
produktkategori. Detta kan &ven férklaras av Hoyer & Mclnnis™ som vidare menar
att inte alla nya produkter behdver tillféra nagot nytt for att konsumenterna skall tycka
de & spannande. Det kan ibland récka att produkterna forknippas med ett nytt socialt
sammanhang eller att de borjar anvéndas av en ny grupp manniskor.

Vi stdllde véra respondenter ifall de uppfattade brand extension produkterna som
prestigeprodukter eller funktionsprodukter. BilfOretagsrepresentanterna menade att
deras produkter kunde uppfattas som bade prestige- och funktionsprodukter. Jaguars
produkter & bada funktionsinriktade produkter och prestigeinriktade produkter.
Porsche Design/Siemens produkterna & prestigeprodukter da det enligt
foretagsrespondenten finns billigare alternativ. Skélet till att Porsche Design/Siemens
produkterna &r sa dyra ar for att de maste halla méttet med bilarna och inte vill avvika
for mycket fran de egenskaperna bilarna har- i detta fall priset. Ferrariprodukterna ar
aven prestigeprodukter. Dock kan man &ven hitta produkter fran Ferrari som inte &
sarskilt dyra. En Ferrari T-shirt kostar omkring 200 - 300 kronor. Faran finns att brand
extension produkter inom bilbranschen varken uppfattas som prestigeprodukter eller
som funktionsprodukter utan bara som reklamprodukter rakt av. Det forsta de flesta
bilégarna associerade till nér vi ndmnde brand extensions var reklamprodukter. De
menade att foretagen sdljer brand extension produkter i marknadsforingssyfte och for
att tjana pengar. Flera av bilagarna ville inte &ga andra produkter av det bilmérket de
korde. Enligt Hoyer & Mclnnis'® kan bilagarnas resonemang forklaras av att de vill
bevisa sin unika grupptillhdrighet. Genom att bli férknippad med de exklusiva bilarna
visar dgarna vilken samhéllsklass de tillhor. Bilen kan dérfér ses som en symbol for
deras medlemskap av en speciell skara manniskor. Om fler personer har rad att kopa
produkterna som forknippas med bilmérkena forloras lite av exklusiviteten i
bilagarnas tycke.

Det radde en delad mening om ifall brand extensions uppfattas som reklamprodukter
eller som produkter som &r till for konsumenterna.

5.1.3 Effekter av brand extensions

Véra intervjurespondenter har sagt att varumarket kan tappai varde ifall produkterna
blir for vanliga. Dock tror respondenterna inte att detta kommer att ske vid dessa
bilmarken. Ferrari har otroligt manga olika brand extension produkter men ingen har
papekat att just Ferrari har for manga. De flesta av respondenterna har inte sett
produkterna i s3 manga affarer i Sverige. Det vi vet &r att produkterna bland annat
finns déar bilarna séljs vilket styrker var uppfattning om att produkterna ursprungligen
ar till for agarna.

Respondenterna trodde att for manga produkter kan paverka ett varumérke negativt. |
just dessa fall finns det dock inga bevis for det. Foretagsrepresentanterna papekade att

120 Urde, Mats, Mérkesorientering - utveckling av varumérken som strategiska resurser och skydd mot
varumarkes degeneration, (1997).

121 Hoyer, Mclnnis, “ Consumer behavior” , (2001).

122 Hoyer, Mclnnis, “ Consumer behavior” , (2001).
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det &r viktigt for foretagen att setill att deras produkter haller ett hogt pris och mycket
bra kvalitet. Vidare hade de olika uppfattningar om var och hur produkterna bor
sdljas. Medan en foretagsrespondent tyckte att produkterna bara bor sdljas déar bilarna
sdljs, vet vi att de andra foretagen séljer sina produkter lite hér och var. Ingen av de
intervjuade sade dock nagonting negativt om forsajningsplatsen, vilket tyder pa att
det i konsumenternas dGgon inte spelar sd stor roll var produkternas siljs.
Respondenterna tyckte dock att det var viktigt att produkterna inte sédljs pa for manga
stéllen.

5.1.4 Vilka behov finns

Fokusgruppen tyckte att mdjliga produkter Jaguar kan producera & cigarrer,
gummistovlar, produkter som kan kopplas till den engelska landsbygden, adre mén
och ett klassiskt rent men exklusivt levnadssatt. Skalet till att respondenterna namnde
cigarrer bland annat var for att de kopplar ihop produkterna till de egenskaper de
tyckte Jaguar st&r for. Detta knyter an till Keller'” och Hoyer & Mclnnis™* modell
som vi namnde ovan. | almanhet kan man séga att dessa brand extension produkter
foretagen i detta fall producerar och sdljer, & horisontella brand extensions da de &r i
helt annorlunda produktkategorier &@n bilen dvs. karnprodukt. Enligt Pitta och
K atsanis'®® skadar inte horisontella brand extensions varumérket lika starkt (om man
utgdr ifrén att brand extension produkten & dalig) som en vertikal brand extensions
kan gora. Da vara respondenter har sagt att deras syn pa foretagens image i dagslaget
inte har forandrats, bekréftas teorin ovan av vara respondenter. Trots att man enligt
teorin lattare kopplar varumarket till produkter som &r vertikala extensions, kan man i
detta fall siga att produkterna och varumérket anda latt kopplas ihop trots att det
handlar om horisontella brand extensions. Detta tros bero pa att varumarket redan &r
sa pass kant.

5.2 Betydelse av identitet och image

5.2.1 Respondenterna

| undersokningen har personer med koppling till foretagen intervjuats samtidigt som
aven personer som inte har koppling till foretagen har intervjuats. Fokusgruppens och
intressenternas  asikter & av stor betydelse da det ger ett mervarde for
produktinnehavarna och bildgarna om omvarlden kanner till deras produkter. Déarfor
ville vi se hur kunskapen om Jaguar, Porsche och Ferrari ser ut hos manniskor i
almanhet. Urde'®® pdpekade att om inte produkten & kand utanfor den faktiska
malgruppen, begransas vérdet pa produkten och individens mojlighet att uttrycka sin
identitet minskas. | var undersdkning var varumarkena och deras egenskaper vakanda
hos alla konsumenter och synen pa foretagen beskrevs med liknande ord. Vi har
utifran vara intervjuer tagit reda pa foretagens identitet och image. Dessa tva begrepp
skall strava efter att stdmma Gverens i mojligaste man. Vi har i denna uppsats valt att

123 K dllers modell | Grace D., O'CassA., Brand associations: looking through the eye of the beholder,

(2002).

124 Hoyer, Mclnnis, “ Consumer behavior” , (2001).

125 pitta, Dennis A., Katsanis, Lea Prevel, “ Understanding brand equity for successful brand
extension”, (1995).

126 Urde, Mats, Méarkesorientering - utveckling av varumérken som strategiska resurser och skydd mot
varumarkes degeneration, (1997).
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studera foretagen utifran bilagare, produktinnehavare, foretagsrepresentanter samt
intressentgruppen  (fokusgrupp och intressenter- icke produktinnehavare eller
bilégare) som & ndgra av Margulies”®” olika grupperingar. Vi har i véra intervjuer
kunnat se att alla konsumenter hade en liknande bild eller association till féretagen.
Denna bild stamde aven Gverens med fOretagsrepresentanternas, vilket tyder pa att
identiteten hos féretagen och dess bilar & likvardig med konsumenternas syn och
image om foretagen.

5.2.2 Image

De flesta foretagsrepresentanterna trodde inte att brand extension produkterna har
forandrat deras foretags image eller identitet pa grund av att deras varumérke &r starkt.
Foretagsrepresentanterna och manga av de vi intervjuade menade att sd lange
produkterna & exklusiva och har ett ganska hogt pris, kommer foretagens image inte
att forandras av brand extension produkterna. Detta stammer 6verens med teorier fran
Aaker, de Chernatony & McDonald och Hauge & Jackson'® som menar att s& lange
den nya brand extension produkten innehdller vissa av karnprodukter egenskaper
kommer foretagets image inte att forandras. Till detta hor dock &ven att foretagen
naturligtvis inte kan producera vilka produkter som helst som exempelvis kattmat.
Ingen av de vi intervjuade tyckte att foretagens image har forandrats pa grund av
respektive foretags brand extensions. Alla respondenter menade att imagen kan
forandras i framtiden. Det kan vara negativt for foretag ifall de producerar for manga
olika produkter som kan kopas 6verallt till ett billigt pris. Det kan paverka varuméarket
negativt. Foretagsrepresentanterna verkar dock vara medvetna om detta.

5.3 Konsumenter na och for etagen

5.3.1 Skal till brand extensions och foretagens malgrupp

De flesta respondenterna i intressentgruppen, bildgarna och produktinnehavarna
trodde att skalet till att foretag séljer brand extension produkter &r for att tjdna pengar
och for att synas mer dvs. att féretagen sdljer produkterna i marknadsforingssyfte. Ett
annat skél till brand extensions &r &ven att féretagen vill bredda sig och na en storre
malgrupp. Detta tyckte manga av respondenterna och detta menade &ven
fOretagsrepresentanterna. Produktinnehavarna menade att  brand extension
produkterna & en del av en livsstil. Detta holl aven intressentgruppen med om. De
menade att foretagen vill na ut till konsumenter i ett tidigt skede for att
konsumenterna skall bli lojala till just deras foretag. Bilforetagsrepresentanterna
menade att de flesta av produkterna fran borjan fanns till for de som koper bilarna
Under &rens lopp har dock produkterna blivit populéra for konsumenter som inte ager
bilarna

27 Margulies, Walter, “ Make the most of your corporate identity”, (1977) (in Balmer, John M.T. and
Greyser, Stephen A. Revealing the corporateion, (2003).).

128 paker (1991), de Chernatony & McDonald (1992) och Hauge & Jackson (1994) (in Melin, Frans,
Varuméarket som strategiskt konkurrensmedel, (1997).).

66



5.3.2 Konsumenternas syn pa att bredda produktsortimentet

De flesta respondenterna forutom vissa av bilégarna hade ingenting emot att foretag
genomfor brand extensions. Dock fanns det olika asikter angaende vilka produkter
foretagen bor sélja eller producera. Vissa holl med Bookkeeping modellen och vissa
holl med Typicality-based modellen. Bookeeping modellen gar ut pa att en ny produkt
som introduceras pa marknaden med nya och annorlunda egenskaper &n de
ursprungliga produkterna har av samma varumérke, andrar bilden av varumarket'®.
Typically-based modellen gar ut pa att ju mer lik den nya extension & de andra
produkterna som féretaget séljer, desto mer forstors de egenskaper varuméarket och de
andra produkterna hade innan**. Vissa personer tyckte att foretagen inte borde sélja
produkter som avviker fér mycket fran karnprodukt. Det fanns dock ingen logik i
respondenternas svar d& en person till exempel tyckte att en keps hor ihop med en bil
medan en annan ansg att en keps inte alls passar in i bilden dvs. med karnprodukt.
Vissa respondenter tyckte att det var bra ifall produkterna hade liknade egenskaper
som kérnprodukt har medan andra tyckte att de bor ha helt skilda egenskaper for att
det finns fara for att varumérket kan skadas. En respondent menade att foretagen inte
bor tillverka produkter som I&t kan ga sonder. Vi kunde inte komma fram till en
enhetlig bild angdende vilka produkter som &r legitima for foretagen att producera.
Denna forvirring kan kopplas till vad Aaker, de Chernatony & McDonald och Hauge
& Jackson™' inom varumarkesnamnteorier belyser. Forfattarna menar att ett
varumake delvis bor antyda vilka egenskaper produkten har eller vilka
anvandningsomraden som avses. Varumérket i detta fall ar forknippat med bilar och
hur kopplingen mellan produkterna och bilarna ser ut, skiljer sig fran respondent till
respondent.

5.3.3 Vilka ar kunderna

Vi har frdgat ménga av de som &ger brand extension produkter om de skulle vilja ha
fler produkter. Det fanns inte manga av produktinnehavarna som skulle kunna tanka
sig att aga en annan produkt av samma marke. | de fallen var det dock inte pa grund
av market som personerna skulle kunna ténkta sig fler produkter, utan pa grund av
designen. Det var heller inte manga av de andra personerna vi intervjuade som ville
éga ndgon av de produkterna som Jaguar, Ferrari eller Porsche Design/Siemens
producerar. Darfor fragar vi oss vilka det egentligen & som koper produkterna i
Sverige. Enligt foretagsrepresentanterna & det nagra som koper till exempel ett
paraply da de dven koper bilen. En av foretagsrepresentanterna sade till oss efter var
intervju att dessa produkter sdljer mycket béttre utomlands da Sverige & en sadan
liten och képsvag marknad. Enligt Siemensrespondenten & de personer som koper
Porsche Design/Siemens produkterna som gillar design och som &r villiga att lagga
ner en storre summa pa produkten. Manga av vara produktinnehavare agde produkter
av Ferrari medan ingen &gde produkter av Jaguar, da de produkterna uppfattas som
mer klassiska och mer amnade for ddre herrar. Det & som Kapferer' siger, att
varumarket blir en symbol for en viss kvalitet och att det erbjuder vissa [6ften som &

1291 oken, Barbara, Roedder John, Deborah, " Diluting brand beliefs: when do brand extensions have a
negative impact” , (1995).

130 oken, Barbara, Roedder John, Deborah, " Diluting brand beliefs: when do brand extensions have a
negative impact” , (1995).

131 paker (1991), de Chernatony & McDonald (1992) och Hauge & Jackson (1994) (in Melin, Frans,
Varuméarket som strategiskt konkurrensmedel, (1997).).

132 K apferer, Jean-Noel, Bygga och varda starka varumérken - varumarket i..., (1995).

67



vardesatta av marknaden. Ferraris och Porsches symboler &r i detta fall sportighet och
modernitet medan Jaguar star for det mer klassiska. Betydelsen av detta kan forklaras
av Kellers'™ och Aakersi Hoyer & Mclnnis** modeller om varumérkesdimensioner
och brand personality. Vi kan utifran forfattarnas modeller och véra egna
undersokningar dela in varumérkena i olika fack som symboliserar varumérkenas
unika personlighetsdrag. Ferrari och Porsche hamnar enligt modellen fran Aaker i
Hoyer & Mclnnis i facket Excitement p.g.a. att de beskrevs som sportiga och
moderna. Jaguar beskrevs som klassisk och hamnar darfér i ett annat fack med
benamningen Sophistication. Modellerna beskriver vilka associationer konsumenterna
har till varumarkena vilket kan hj&pa oss med att skapa forstaelse for konsumenternas
syn pa varumarkenas brand extensions.

5.4 Ny modell for brand extension produkter

Utifrn analysen kan vi gora foljande andringar i Melins och Urdes™
varumarkespyramid.

Melin och Urde menar att forhdllandena i pyramiden borjar med att produkten
uppméarksammas av konsumenterna och darigenom vacker malgruppens intresse.
Upplevs produkten som positiv kan detta leda till att en relation uppstar mellan

malgrupp och produkt. | var understkning framkom det att ett sdant forhallande inte
existerar, utan att malgruppen forst skapar ett forhdllande till varumarket.

Malgrupp

Ingen, eller ytterst svag koppling

+—r

Figur 5.1 Ny varuméarkespyramid 1.
Modell skapad utifran Melins och Urdes'® varumarkespyramid.

Enligt Kapferer™’ & det viktigt att foretaget & val medveten om vilka sorts produkter
de sdljer och att dessa skall samspela med foretagets image. Om det inte finns en klar

133 kellers modell | Grace D., O'CassA., Brand associations: looking through the eye of the beholder,

(2002).

3% Hoyer, Mclnnis, “ Consumer behavior” , (2001).

5 Melin, Frans, Urde, Mats, Varuméarket — en hotad tillgang, (1991).

136 Melin, Frans, Urde, Mats, Varuméarket — en hotad tillgang, (1991).

137 K apferer, Jean-Noel, Bygga och varda starka varumérken - varumarket i..., (1995).
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koppling daremellan kan detta skapa forvirring hos konsumenterna. Aven denna teori
& inte applicerbar vid brand extensions pa den exklusiva bilmarknaden. Det visade
sig namligen att foretagen kan producera allt ifran kaffekokare till skor utan att det
hade ndgon namnvéard péverkan hos véra respondenter. Aven om det framkom i
undersokningen att vissa respondenter tyckte att nagra produkter passade béttre for ett
marke radde det inte ndgon forvirring hos vara respondenter. Om malgruppen gillar
produkterna skapas det inte bara en relation till produkterna utan &ven till varumarket.
Forhdllandet mellan produkt och varumérke bygger pa att produkterna har en jamn
kvalitetsnivd, vilket skapar varumérkeslojalitet™™®. Eftersom det knappt existerar
nagon koppling mellan malgrupp och brand extension produkternai vart fall kan inte
heller relationen mellan produkt och varumérke vara korrekt. Vi har kommit fram till
att forhallandet mellan varumarke och produkt utgdr fran varumérket och inte fran
produkten som forfattarna menar. Denna slutsats drar vi eftersom vissa respondenter
redan hade en relation med varumérket och inte med brand extension produkterna.
Det framkom &ven att respondenterna sava inte tyckte att dalig kvalitet pa brand
extension produkterna namnvart kunde paverka varumarket. Forhallandet mellan
produkt och varumérke grundar sig darmed pa malgruppens relation till varumérket.
Detta i sin tur paverkar malgruppens uppfattning om brand extension produkterna.
Detta innebar att ytterligare kopplingar i Melins och Urdes varumarkespyramid maste
revideras for att den skal stdmma in pa brand extensions i den exklusiva
bilbranschen.(Se figur 5.2 nedan)

Malgrupp
Ingen, eller ytterst svag koppling

>

Envégskommunikation

Figur 5.2 Ny varumarkespyramid 2.
Modell skapad utifran Melins och Urdes'® varumarkespyramid.

Vi tror att foretagen & va medvetna om detta "nya’ maktforhdlande da de idag
producerar en mangd olika brand extension produkter som inte & samstamda med
foretagens karnprodukter. Detta "nya” forhdllande kan aven forklara varfor foretagen
i var undersokning vagar tillverka brand extension produkter. Riskerna minimeras
aven for foretagen, da de nu aven tillverkar produkter for alla mojliga konsumenter
och nyamalgrupper.

8 Medlin, Frans, Varuméarket som strategiskt konkurrensmedel, (1997).
¥ Melin, Frans, Urde, Mats, Varuméarket — en hotad tillgang, (1991).
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6. Slutsats

| vart avsdutande kapitel kommer vi att besvara de fragor vi stéllde oss i
inledningsskedet av var uppsats. Darefter kommer vi att redogéra for vara slutsatser,
uppsatsens bidrag och ge fordlag till framtida forskning.

Syftet med uppsatsen & att undersbka om Jaguars, Porsches och Ferraris image
paverkas om brand extension produkterna avviker mycket fran deras karnprodukt.
Vidare & syftet att fA reda pd hur konsumenterna uppfattar brand extension
produkterna samt &ven att undersoka vad féretagen tjanar pa att gora brand extensions
och vilka slags produkter brand extensions ses som.

6.1 Paverkan av brand extension

6.1.1 Image

Véar ambition med denna uppsats var att studera brand extensions dar produkterna
skiljer sig markant fran karnprodukten. Vi har sett pa detta i olika former och fran
olika personers perspektiv. | Jaguars, Porsches och Ferraris fall avviker produkterna
mycket frén karnprodukten men anda har imagen inte paverkats. Detta kan forklaras
av att konsumenterna skapar en relation till varumérket och inte till produkten, vilket
var reviderade varumarkespyramid tydligt visar.

Vi har i denna uppsats kommit fram till att det inom den exklusiva bilbranschen,
narmare bestdmt vid Porsche, Jaguar och Ferrari bara produceras brand extension
produkter som skiljer sig mycket fran karnprodukten. Det finns exempelvis inga
"hilliga” bilar frén bilmarket Porsche, Jaguar eller Ferrari. De produkter som kan
kallas for brand extension produkter & anda dyra i jamforelse med andra produkter
inom samma kategori. Vara respondenter pdpekade att detta var en viktig aspekt. Om
priset pa produkterna hade varit |&gt hade produkterna inte haft samma
exklusivitetsstdmpel och status som de har idag. Detta hade kunnat paverka foretagen
men d& produkterna anda & sa pass langt ifran sin karnprodukt anser vi anda att det
skulle kravas mycket for att varumarket skulle paverkas negativt. Vad som kan
urskiljas i understkningen & att ju langre brand extension produkterna & fran
karnprodukten, som exempelvis en tréja, desto mindre betydelse far kvaliteten pa
produkterna. Aven produktens mojlighet att paverka varumérket minskas. A andra
sidan har brand extension produkter som ligger nédrmare karnprodukten storre
mojlighet att paverka varumarket. Dessa brand extension produkter hade till exempel
kunnat vara en kaffekokare som kréver mer avancerad teknik. Dock & varumérket
idag sa starkt och valkant for sin kvalitet och exklusivitet vilket bidrar till att det krévs
mer an dalig kvalitet pa brand extension produkterna for att forstéra varumérkets
varde. Det vi menar & att oavsett om produkterna uppfattas som negativa eller
positiva kan det vara svart for dem att paverka varumérket. Foretagens image har
altsdinte paverkats av deras brand extensions. Vi tror dock att det finns en risk for att
foretagens varumarke i framtiden kan skadas, om de producerar for manga produkter
som kan kopas pa for manga stéllen av for manga personer. Darfor vill vi sitta upp ett
varningsfinger for foretagen trots att de verkar vara medvetna om de risker som finns.
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6.1.2 Konsumenten

De flesta respondenterna i var undersokning trodde att brand extension produkterna
inte har paverkat de olika bilforetagens varumérke namnbart. Detta p.g.a att
foretagens varumarken redan & mycket starka. | denna bransch dér kérnprodukt dvs.
bilarna & sa pass dyratror vi inte att bilforsaljningen kommer att paverkas. Aven ifall
vissa personer skulle fa en negativ syn pa de olika foretagen pa grund av deras brand
extension produkter tror vi inte att det kommer att paverka foretagen namnvart.

| Sverige verkar brand extension produkterna inte sarskilt populdra. De flesta
respondenterna bryr sig varken om ifall produkterna finns eller inte. Det gick heller
inte att urskilja ndgon gemensam uppfattning om brand extension produkterna bland
respondenterna. Vad som dock kan pavisas & att brand extension produkter hjalper
foretagen att gora reklam och att stérka varumarkets kannedom. Aven om det skulle
visa sig att brand extension produkterna ar av samre kvalitet krévs det mycket mer for
att paverka varumarket anmérkningsvéart. Jaguar, Porsche och Ferrari kommer
troligtvis altid att vara dyra bilar med bra kvalitet och inga brand extension produkter
kommer idag att kunna andra pa det. Konsumenternas syn pa Jaguars, Porsches eller
Ferraris image har inte férandrats pa grund av deras brand extensions. Vi tror att det
enda som kan paverka bilarna, bilarnas varumérke och dess image &r just bilarna.

6.1.3 Reklamprodukter, prestigeprodukter eller funktionsprodukter

Vissa personer uppfattade brand extension produkter som reklamprodukter som
foretagen bara vill tjana pengar pa. De flesta bilagarna brydde sig inte om brand
extenson produkterna och trodde att produkterna bara fanns till i
marknadsforingssyfte och for att attrahera en ny och darmed yngre malgrupp. Vi vill
pdpeka att manga av bildgarna inte var intresserade av att kopa brand extension
produkter da de var néjda med att "bara” ha sin bil. Vi drar slutsatsen att da brand
extension produkter uppfattas som reklamprodukter &r det inte positivt, men samtidigt
tror vi inte att det paverkar varumarket negativt heller. Foretagsrepresentanterna
papekade att produkterna ses som bade prestigeprodukter och som funktionsprodukter
men de andra respondenterna s3g produkterna enbart som prestigeprodukter.

6.1.4 FOretagen

Alla respondenter delade samma asikt om att foretagen sdljer brand extension
produkterna for att bredda sig och déarigenom na ut till en ny malgrupp. Med detta
menas att ett foretag anvander bilforetagens prestige och breddar varumérkets narvaro
pa fler marknader an just bilmarknaden. Detta horde @ven ihop med aspekten att
marknadsfora sitt varumérke, vilket de flesta respondenter kunde se som en trolig
orsak till brand extension produkterna. Foretagsrepresentanterna menade att deras
priméra kunder av brand extension produkterna var bil&garna dvs. redan existerande
kunder. De personer som inte forde fram asikten om att produkterna bland annat just
var till for bilagarnavar biléagarna géva. Foretagsrepresentanterna menade aven att de
breddade sin malgrupp och att produkterna dérmed attraherade konsumenter som inte
ar bilagare. Vi tror inte att det priméara syftet med brand extension produkterna ar for
att bilagarna skall kopa dem, da de inte ens uppfattade det salva De flesta
respondenterna papekade &ven att produkterna var till for att leda in nya, yngre
malgrupper som kan tankas bli lojala kdpare av varumérket i framtiden. Har finns
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redan en refernesgrupp (bildgarna) som de yngre skulle vilja tillhdra. Foretagen i sig
breddar sig genom att soka nya malgrupper till sina brand extension produkter. Vi
drar slutsatsen att foretagen ser brand extension produkter som ett perfekt tillféle att
tjana mer pengar pa och for att bredda sitt varumarke. Bilagarna som grupp blir en for
liten malgrupp for dessa produkter.

Ferrari finns inte representerat i uppsatsen under kategorierna foretagsrepresentanter
och bilagare. Detta har dock inte paverkat resultatet eftersom vi har fatt de svar som
undersokningen krévde utan att intervjua Ferrarirepresentanter.

6.2 Sammanfattning av dutsatser

» Brand extension produkterna har inte paverkat Jaguars, Porsches eller Ferraris
image

* Konsumetnerna har ingen speciell eler gemensam uppfattning om
produkterna

« Det enda som kan tankas paverka Jaguars, Porsches och Ferraris varumarke
negativt & ifal det skulle produceras fér manga produkter som skulle kunna
kopas pa for manga stillen av for manga personer. Detta & dock bara en
spekulation som vi har fatt fram genom varaintervjuer

« D& Jaguar, Porsche och Ferrari inte verkar ha ndgonting att forlora pa att sdlja
brand extension produkter ar detta ett bratillfalle for dem att tjana pengar

 Det enda som mgjligtvis kan paverka Jaguars, Porsches och Ferraris
varumarke och bilforsdjning & just bilarna. Ifal bilarnas kvalitet skulle
forsdmras och priset skulle foréndras skulle deras exklusivitetsstéampel
forsvinna och da skulle deras image och plats pa marknaden forandras. Detta
& var syn pa situationen

6.3 Uppsatsens bidrag

Inom tidigare forskning har det inte skrivits tillracklig om hur imagen paverkas vid
brand extensions. Det har heller inte skrivits tillrackligt om brand extension produkter
som avviker mycket fran dess karnprodukter. Var uppsats kan vara interssant for
manga olika personer. | forsta hand for andra studenter och bilféretagen Jaguar,
Porsche och Ferrari men &ven for andra foretag som vill veta mer om brand
extensions och brand extension produkter som avviker mycket fran dess karnprodukt.
| anlaysen presenteras en ny syn pa Melins och Urdes varumarkespyramid. Den &
baserad pa resultaten av var undersokning och kan &ven vara intressant for andra
uppsatser.

6.4 Framtida for skningsfor slag

Vér uppsats har behandlat en specifik bransch. Vi har enbart studerat denna bransch
och inte gjort en dversiktlig studie. Manga har forskat inom omradet brand extensions
men vi har inte hittat uppsatser som behandlar brand extension produkter som avviker
markant fran foretagens karnprodukt. | framtiden skulle man kunna forska vidare om
brand extension produkter som avviker markant fran karnprodukt inom andra
branscher.
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Bilaga 1

Intervjumall till Jaguar

Vad kannetecknar en typisk Jaguar kund?

Vad kannetecknar en typisk Jaguar produkt kund?

Vilka &r Jaguars malgrupp vad géller bilar och produkter?
Hur vill Jaguar att dess varuméarke framstalls som?

Vad finns det for produkter som Jaguar tillverkar?

Var sdjs produkterna?

Vilka personer koper Jaguars produkter och varfor?

Varfér sdljer Jaguar produkterna?

Paverkar produkterna Jaguars image?

10 Paverkar produkterna Jaguars identitet?

11. Ar produkterna prestigeprodukter ller funktionsprodukter?
12. Vad kan vara positivt och vad kan vara negativt med dessa produkter?
13. Kan produkterna paverka foretaget pa nagot sétt?

14. Kan priset pa produkterna vara viktigt?

©COoON>U~WNE
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Bilaga 2

Intervjumall till Porsche

Vad kénnetecknar en typisk Porsche kund?

Vad kannetecknar en typisk FA Porsche/Siemens kund?

Vilka &r er malgrupp?

Hur vill ni att ert varumérke framstalls som?

Porsche har tillsammans med Siemens tagit fram hushallsprodukter som t.ex.

brodrostar och kaffebryggare. Vemside var det?

Vad finns det for produkter som FA Porsche/Siemenstillverkar?

Var sdljs dessa produkter?

Vilken typ av samarbetet har FA Porsche med Siemens?

. Vilka personer koper FA Porsche/Siemens produkter och varfor?

10. Varfor séljer och producerar FA Porsche produkter tillsammans med Siemens?

11. Kan produkterna FA Porsche/Siemens producerar paverka Porsche?

12. Har Porsche varit tvungen att dndra pa sin identitet pa grund av FA
Porsche/Siemens produkterna?

13. Har Porsches image paverkats at FA Porsche/Siemens produkter?

14. Vad kan vara positivt och vad kan vara negativt med FA Porsche/Siemens
produkterna och hur kan det vara positivt och negativt for Porsche?

15. Vill Porsche att FA Porsche/Siemens produkterna & funktionsinriktade eller
prestigeinriktade?

16. Var sdljs FA Porsche/Siemens produkterna?

17. Kan priset av FA Porsche/Siemens produkterna vara viktigt?

agrwdNPE

©ONO®
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Bilaga 3

agrwdNPE

©ooNO®

Intervjumall till Siemens

Vad kannetecknar en typisk Siemens kund som kdper hushdllsartiklar?

Vad kannetecknar en typisk FA Porsche/Siemens kund?

Vilken & Siemens malgrupp?

Hur vill Siemens att dess varumérke framstalls som?

Porsche har tillsammans med Siemens tagit fram hushallsprodukter som t.ex.
brodrostar och kaffebryggare. Vemside var det?

Varfor samarbetar Siemens och FA Porsche?

Vilken typ av samarbetet ar det?

Vilkatror du kdper FA Porsche/Siemens produkter?

Siemens samarbete med Porsche har lett fram till exklusiva design apparater.
Samstéammer de med resten av Siemens hushall sprodukter?

10. Har Siemens varit tvungna att andra pa sin identitet?
11. Har Siemens image férandrats?
12. Vad kan vara positivt och vad kan vara negativt med samarbetet och med

brand extension produkterna?

13. Var séljs produkterna?
14. Vill ni att de nya produkterna & funktionsinriktade eller prestigeinriktade

produkter?

78



Bilaga 4

0.

NG~ WNE

Intervjumall till bilégare

Vilket bilmérke éger du och varfor foll valet pa den bilen?

Hur &r bilen?

Vilkaforvantningar hade du och uppfyller bilen de forvantningar du hade pa den?
Vad ar speciellt med bilen du ager?

Vet duifall det finns andra (brand extension) produkter av det bilmarket du kor?
Om ja, vilka?

Har du en sadan produkt eller skulle du kunnaténkadig att kdpa en?

Vet du om det finns ndgot samarbetet mellan foretaget och eventuellt ett annat
foretag?

Vad tycker du om att det specifika bilméarket producerar ett antal andra produkter
som skiljer sig markant fran deras huvudprodukt dvs. fran bilen?

10.Vad tror du kan vara negativt respektive positivt for foretaget att sdlja dessa brand

extension produkter?

11.Vad associerar du till da du hor Porsche/Ferrari/Jaguar?
12.Har din syn pa foretaget forandrats efter det att du anvant dig av deras brand

extension produkter?

13.Vad tror du foretaget vill dstadkomma med att silja produkter som skiljer sig

markant fran deras huvudprodukt?

14.Hur bor produkterna vara for att de skall stdmma 6verens med din bild av

foretaget?

15.Vilken image tycker du Porsche/Ferrari/Jaguar stér for?
16.Forandras din syn pa foretaget da de dven séljer dessa brand extension produkter?
17.Vem tror du detta samarbete gynnar?
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Bilaga 5

Intervjumall till produktinnehavare

Vilka produkter &ger du och av vilket marke?

Varfor &ger du just den/de?

Hur & produkten?

Tycker du att dessa brand extension produkter paverkar foretaget pa nagot vis?
Vilka férvantningar hade du och uppfyller produkten de forvantningar du hade pa
den?

6. Finns det ndgon annan produkt som du skulle kunnajamfora din produkt med?

7. Vad & speciellt med de produkter/produkten du ager?

8. Skulle du viljadgafler produkter av samma marke?
9
1

agrwNPE

. Omja, vad?
0.Vet du om det finns nagot samarbete mellan foretaget och eventuellt ett annat
foretag?
11.Vad tycker du om att det specifika bilméarket producerar ett antal andra produkter
som skiljer sig markant fran deras huvudprodukt dvs. fran bilen?
12.Vad tror du kan vara negativt respektive positivt for foretaget att sdlja dessa brand
extension produkter?
13.Vad associerar du till da du hor Porsche/Ferrari/Jaguar?
14.Har din syn pa foretaget forandrats efter det att du anvant dig av deras brand
extension produkter?
15.Vad tror du foretaget vill astadkomma med att sélja produkter som skiljer sig
markant fran deras huvudprodukt?
16.Hur bor produkterna vara for att de skal stémma Gverens med din bild av
foretaget?
17.Vilken image tycker du Porsche/Ferrari/Jaguar star for?
18.Forandras din syn pa foretaget da de dven siljer dessa brand extension produkter?
19.Vem tror du detta samarbete gynnar?
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Intervjumall till Intressegrupperna
(fokusgrupp och icke produktinnehavare eller bilagare)

Vad utmérker en brabil?

Vad tanker ni panar ni hor:

- Porsche?

- Jaguar?

- Ferai?

- Siemens?

Vet ni om det finns andra produkter fran dessa marken?
Vet ni om det finns ett samarbete med andra foretag da dessa brand extension
produkter gors?

Skulle ni kunnatéanka er att kdpa dessa produkter?

Har ni sett dessa produkter och i sadanafall var?

Ar det bra att dessa produkter finns?

Paverkas varumarket av brand extension produkterna?

. Hur skall produkternavara?

10 Vilka produkter skulle ni vilja att foretaget producerar:

Jaguar? Porsche? Ferrari?

11.Vilken malgrupp tror ni att foretaget har:

Jaguar? Porsche? Ferrari?

12.Varfor tror ni att dessa foretag ger ut produkterna?
13.Vad skulle kunna paverka varumarket?
14.Vem tror ni detta samarbete gynnar?
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Kellers modell fran 1998
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Source: Keller (1998, p. 94)

Kédla Grace D., O'Cass A., Brand associations: looking through the eye of the
beholder, (2002).
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