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Uppsatsens utgdngspunkt dr en idé om affdrsutveckling dér en
befintlig verksamhet utvecklas med ytterliggare en verksamhet
over branschgrinsen. En sddan process kan dven beskrivas som
vardeskapande konceptutveckling genom varumérkesutvidgning,
vilket skapar virde for bade kunder och foretag. [ vart fall handlar
denna process om konceptutveckling av tjinster. Vi saknar teorier
som kombinerar begreppen konceptutveckling, virdeskapande
och varumérkesutvidgning som ett sitt for affarsutveckling.

Syftet dr att analysera virdeskapande konceptutveckling av
tjédnster genom varumarkesutvidgning

For att uppfylla vart syfte har vi genomfort litteratursokning och
studier av begreppen konceptutveckling av tjinster,
virdeskapande och varumirkesutvidgning. Vi har valt ut
empiriska utgdngspunkter for en illustration av teorin. De
empiriska utgdngspunkterna utgdrs av ett konkret foretag, en
specifik mélgrupp och kunskaper kring begreppet upplevelser av
resor och mat. For att kunna genomfora denna illustration krdvdes
ytterligare informationsinsamling i form av fallstudie, intervjuer
och enkitundersokning.

Viért bidrag dr att vi summerar de tre teoretiska begreppen och
illustrationen av dessa till en helhet. Vi kan konstatera att var idé
ar genomforbar 1 verkligheten. I en generell slutsats konstaterar vi
att om vissa modifieringar gors av idén &r den dven applicerbar
pa andra foretag. Vi menar att det &r fordelaktigt for foretag att
anvinda sig av virdeskapande konceptutveckling genom
varumérkesutvidgning for en framgéngsrik affarsutveckling.

affarsutveckling, koncept, viardeskapande, varumérke, malgrupp
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1. Inledning

[ detta kapitel presenterar vi bakgrundsinformation om den idén
som dr grunden for uppsatsen i syfte att belysa vira
tankegangar. Ddrefter gar vi 6ver till problematisering som
inkluderar vara problemformuleringar. Vidare beskrivs syftet
med uppsatsen. Kapitlet avslutas med disposition, med vilken

har vi avsikt att dskddliggora uppsatsens uppldgg.

1.1 Bakgrund

”Det tar ett tag innan du hittar en parkering utanfor den vanliga ICA Maxi butik, som du
brukar handla vid. Snart uppticker du dock att denna vanliga inhandling pa fredagen
efter arbetet inte kommer att bli sig lik alla de andra. Du gér in i entrén, och funderar
samtidigt pd vad for middag du ska ikvéll bjuda din familj pa. Du blir avbruten i dina
tankar, nir du ser en affisch, dir det stir med stora bokstiver: Upplev maten pa plats.
Fo6lj med pa en matresa med ICA”. Du funderar vidare pa budskapet och gar in i butiken
for maten du skulle handla, du kan dock inte sldppa tanken pa affischen och matresan.
Det hade kanske varit ndgot, att fa ny inspiration och uppleva mat pd en resa. Maten for
kvéllen och helgen handlas, nir du sedan pa vig ut passerar servicedisken i entrén blir
du pamind om Matresan. Du viéljer att ga fram och fraga vid servicedisken ndrmare om
Matresan och far svaret att ndsta resa dr med temat ’varen”. Personalen dr véldigt
hjalpsamma och dr beredda att boka resan till dig. Du blir &nnu mer dvertygad om att
detta dr ndgot for dig, men du avvaktar och ber att fa terkomma, du maste ju forst fraga
hemma, din man/fru/familj. Din familj uppskattade ocksé forslaget, vilket ledde till att
ni dkte ivdg pd en Matresa. Fyra veckor senare dterkommer du till ICA Maxi med nya
krafter och idéer. Den dir matresan med ICA var mycket lyckad, och nu maste du ju
testa dina nya kunskaper. Vad ska du bjuda pa for middag ikvill da&? Jo, den dir nya

"’

matritten du larde dig laga pa resan, for den tyckte ju alla 1 familjen smakade gott

Vi kommer i den hér uppsatsen analysera viardeskapande konceptutveckling av tjénster
genom varumarkesutvidgning. Vi kommer att gora det utifrdn en idé om att ett av

Sveriges storsta detaljhandelforetag kan utvidga sin verksamhet med att anordna resor



med temat mat. Inledningsvis vill vi ovan ge ett exempel pa hur virdeskapande
konceptutveckling genom varumérkesutvidgning kan te sig 1 verkligheten. Detta for att
visa att den illustration som presenteras lingre fram 1 uppsatsen &r fullstindigt
genomforbar och gar att forverkliga. Bakgrundstexten ovan ér ett exempel pd hur
kunden uppfattar viardeskapande konceptutveckling genom varumérkesutvidgning.
Vidare kommer dessa begrepp att presenteras nirmare 1 problematiseringen. For att
forankra var analys 1 dagens verklighet har vi haft foljande argument av Henrik Uggla
som utgangspunkt: Varumirkesutvidgningar dkar och i framtiden kommer det att bli allt
mer visentligt for séljaren att kunna argumentera dver verksamhetsgranserna. Foretag
bor bredda sitt tinkande for mera verksamhetsoverskridande erbjudande i nya
konstellationer. Viktigt dr ocksa for foretagen att se att olika produktkategorier
kompletterar varandra, men dven att varumérkeskonstellationer fungerar som effektiva
siljstod och skapar upplevelser.' Var sikt ér att virdeskapande konceptutveckling av
tjdnster genom varumairkesutvidgning r ett alternativ for foretag inom detaljhandel nir
allt fler aktorer pa marknaden konkurrerar med lagpris. Darfor ar det vért att analysera
det beskrivna temat. I uppsatsen kommer vi att illustrera dessa teoretiska begrepp med
hjilp av utvalda empiriska utgangspunkter’. Detta for att visa pa att virdeskapande
konceptutveckling av tjdnster genom varumirkesutvidgning ar genomforbart och kan bli

en realitet.

1.2 Problematisering

Utgangspunkten i uppsatsen ér vér idé om affarsutveckling dér en befintlig verksamhet
utvecklas med ytterligare en verksamhet. Under begreppet affarsutveckling menar vi ett
foretags satsningar pa nya produkter eller verksamheter i syfte att forbéttra foretagets
konkurrenskraft och ddrmed dven ekonomiska resultat. Satsningar pd nya produkter
foregas enligt oss av konceptutveckling. Vid konceptutveckling vill vi skilja pa
konceptutveckling for varor och konceptutveckling for tjanster. En konceptutveckling
for en vara ar en process, vilken leder fram till en beskrivning av varan i termer av form,

farg, storlek, material och vikt. Konceptutvecklingen av en tjinst bestér ofta av att sétta

1 Uggla, 2004, s.81-82
2 Se Empiriska utgangspunkter, s.17



samman olika slag av tjanster till en helhet, sésom kunden uppfattar den nir tjinsten
konsumeras. Vi anser att denna typ av konceptutveckling dr en process som gar fran en
tanke, en idé¢, till ett fardigt genomforbart koncept, vilket sedan kan utvecklas vidare
under genomforandet. Vart intresse for konceptutveckling for tjénster ligger 1 problemet
att ett koncept for en tjanst kan forefalla diffus i jamforelse med ett koncept for en vara.
Tjénster 1 sig kan ha olika sammanséttning beroende pa vad det ér for sort tjdnst

respektive vilket foretag som tillhandahaller tjénsten.

Uppsatsen behandlar konceptutveckling av tjanster, specifikt inom turism, som kan se
olika ut och oftast &r resultatet inte bestdende utan oppet for dndringar, anpassningar och
modifieringar av olika delar av konceptet. Ett exempel pa ett resultat av
konceptutveckling inom turismbranschen &r ett koncept for en paketresa. En sddan
produkt bestar av delmoment sdsom transport, boende, mat, aktiviteter och eventuella
evenemang pa destinationen. Det intressanta &r att bakom varje av dessa delmoment kan
det finnas skilda leverantdrer respektive foretag. For foretag som séljer paketresor ér det

vésentligt att ha kinnedom om kvalitetsnivan hos leverantdrerna.

Viér fokus ligger pa konceptutveckling av tjdnster inom turism dér vi stédjer oss framst
pa Christian Gronroos® teori om utveckling av tjinsteerbjudandet, specifikt modellen for
ett utvidgat tjdnsteerbjudande. Denna modell &r dock inte tillrdcklig for var idé da vi vill
pasté att en konceptutveckling dr néra relaterad till skapandet av vérde for foretag och
for kunder. Vi vill darfor analysera vad vérdet ar och hur det skapas. Vid utveckling av
ett koncept skapas virde for den som kommer att konsumera den fardiga produkten vare
sig det dr en vara eller en tjdnst. For det foretag som kommer att sélja den fardiga
produkten skapas virde genom forséljning till kunder. Framover kommer vi att anvdnda
begreppet produkt 1 sammanhang dir betydelsen antingen dr en vara, en tjinst eller

kombination av dessa.

Vi valde att basera analysen angaende virde framst pa teori skriven av Normann och

Ramirez®. Det intressanta ér hur vérdet skapas genom konceptutveckling och hur detta

3 Service management och marknadsféring — en CRM ansats, 2002

4 Den nya afférslogiken, 1994



varde uppfattas av konsumenten. Vi var intresserade av foretagens viardeskapande och
om det finns en koppling till kundens viardeuppfattning. Detta gor vi i den har

uppsatsen genom att sitta ihop begreppen viardeskapande och konceptutveckling.

Vidare ville vi undersoka huruvida det dr mojligt for foretag med fungerande
verksamheter att affarsutveckla sin verksamhet genom att utveckla nya koncept utanfor
deras befintliga verksamhetsomrade. En sddan strategi kan vara aktuell att anvénda sig
av om exempelvis foretagens lonsamhet borjar stagnera; om nya konkurrenter utgor hot
for den befintliga verksamheten; om foretaget vill komplettera sitt utbud i syfte att
skapa konkurrensfordel. Strategin med affarsutveckling utover en befintlig bransch kan
ofta innebdra att foretaget far utvidga sitt varumaérke. Det dr intressant att undersoka hur
en utvidgning av ett varumérke kan ske i samband med konceptutveckling. For att
analysera begreppet varumirke och varumirkesutvidgning utgick vi frimst fran

litteratur skriven av Henrik Uggla som har gedigen kunskap inom detta omrade.

Forutom de tre ovanndmnda forfattare har vi i analysen av vért tema, viardeskapande
konceptutveckling av tjdnster genom varumérkesutvidgning, anvént oss av andra
kompletterande teoretiska kallor. Vi véljer att lyfta fram tre relativt olika teoretiska
utgdngspunkter, da vi inte har funnit tidigare skriven litteratur som kombinerar dessa
begrepp.

I de ovanpresenterade delarna ser vi dessa problemomraden som vi vill analysera:

e Inom konceptutvecklingen fokuserar vi pa tjdnster da just koncept for dessa kan
forefalla diffusa i jimforelse med koncept for varor. Vi fragar oss darfor: hur

sker konceptutveckling for tjdnster?

e [ samband med konceptutveckling skapas virde och vill veta vad virde dr for

kunden och vad virde dr for ett foretag, samt hur det skapas.

e Eftersom 1 vart fall sker en virdeskapande konceptutveckling av tjanster genom
varumdrkesutvidgning, vill vi veta vilken betydelse har ett varumdrke och hur

gar en varumdrkesutvidgning till.



e Vart bidrag med uppsatsen ar att vi kombinerar och summerar begreppen
vardeskapande, konceptutveckling och varumirkesutvidgning, vilket
tillsammans inte tidigare har teoretiskt bearbetats. Darfor har vi valt att i en
fragestéllning ta med alla dessa begrepp, vilken lyder som foljande: hur sker en

vdrdeskapande konceptutveckling av tjdnster genom varumdrkesutvidgning?

Ytterliggare en viktig fragestéllning i sammanhanget ér vilka och hur stora resurser
kommer att behévas for en konceptutveckling genom varumdrkesutvidgning’. Vi
kommer dock inte att analysera behov av resurser och besvara denna fragestéllning i

denna uppsats, vilket inte paverkar vara resultat.

1.3 Syfte

Syftet &r att analysera viardeskapande konceptutveckling av tjédnster genom

varumérkesutvidgning.

1.4 Disposition

Nedan i figur 1 visas uppsatsens disposition. Har askadliggors uppsatsens indelning i
kapitel och de delar som ingar i kapitlen. Kapitel 1 utgdrs av inledning, kapitel 2 utgors
av metod och kapitel 3 av empiriska utgdngspunkter. I kapitel 4 presenteras de
teoretiska utgdngspunkterna, vilka varvas med illustration genom fallstudie.

I kapitel 5 summeras kapitel 4 till en helhetsbild. I kapitel 6 presenteras de generella

slutsatserna.

5 jfr. Arerup, & Edvardsson, 1992, s 57



Kapitel 1, 2 och 3: Inledning, metod och emiriska utgingspunkter

1. Inledning

2. Metod

3. Empiriska utgdngspunkter

Kapitel 4: Teoretiska utgiangspunkter och illustration genom fallstudie

4.1 Konceptutveckling
av tjanster

[Nustration genom fallstudie

4.2 Virdeskapande

[lustration genom fallstudie

4.3 Varumirkesutvidgning

[lustration genom fallstudie

Kapitel 5 och 6: Helhetsbild av virdeskapande konceptutveckling genom
varumérkesutvidgning och slutsatser

5. Virdeskapande
konceptutveckling av tjanster
genom varumarkesutvidgning

Helhetsbild av illustrationen

6. Slutsatser

Fig.1 Askddliggorandet av uppsatsens disposition




2. Metod

Detta avsnitt dgnar vi dt att bekanta ldsaren med det
tillvigagangssdtt vi anvdnt oss av vid litteratursékning och
metoder vid insamling av det empiriska materialet. Vi motiverar
dven valet av illustration genom fallstudie som ett sditt att

tillimpa den teoretiska bakgrunden pa verkligheten.
2.1 Tillvagagangssatt

Utgdngspunkten for uppsatsen dr en egen idé som gér ut pd att ett detaljhandelforetag
gor en affarsutveckling till att &ven anordna resor. Infor uppsatsarbetet hade vi ett
koncept att utgé ifrdn som vi ville vidareutveckla. Foljden blev att vi sokte efter
litteratur for varje enskilt begrepp sdsom konceptutveckling, virdeskapande och
varumérkesutvidgning, d& vi inte fann nagon litteratur som innefattar alla dessa begrepp
i en kombination. Vi presenterar de olika teoretiska utgdngspunkterna var for sig och
efter varje av dessa delar foljer en illustration genom fallstudie, dér vi tar till hjilp ett
utvalt fallobjekt, utvald malgrupp och specifika upplevelser. Dessa olika delar
summeras sedan i en helhetsbild for att ldsaren ska fi en insikt 1 vira tankegingar.
Avsikten med illustrationen dr att exemplifiera teorin for ldsaren och att praktisk

applicera en konceptutveckling pa en verklig situation.

Virt strategiska val att arbeta med fallstudie dr genomtiankt och vi &r medvetna om att
det finns nackdelar med en fallstudie, men férdelarna vigde dver att praktiskt kunna
tillimpa ett fiktivt koncept pa faktiska omstandigheter. Vi ansag att fallstudie i
kombination med valda metoder lampar sig for vart indamal med uppsatsen. For att ta
reda pa hur vér idé till konceptet mottas av potentiella kunder, valde vi att genomgora
en enkdtundersdkning. For att vidare samla information har vi valt att genomfora en
personlig intervju med en researrangdr och en telefonintervju med varumarkesansvariga
pa det valda foretaget. Dessutom har vi haft kontakt med andra nyckelpersoner via e-

post som metod for insamling av information samt for kompletterande information.

Innan uppsatsarbetet har vi undersokt fallobjektets omvérld. Resultatet av

omvirldsanalysen presenterar vi dock inte ndrmare utan vi utgér ifran detta i vissa

10



antaganden. Vi kan ndmna att detta gjordes genom att vi tog del av foretagets
arsredovisning®, de storsta konkurrenternas arsredovisningar’, samtligas hemsidor och

artiklar 1 tidskriften Dagens Industri.

2.2 Val av teori

I litteratursokningen har vi arbetat utifrdn pastdendet att en teoretisk insamling &dr en
process dir data samlas, kodas och analyseras for att gd vidare och leta vidare i andra
utvalda relevanta killor®. Vér idé lade grunden for litteratursdkning efter begreppet
affarsutveckling. Vi tog fasta vid att det utvalda foretaget hade mdjlighet att utveckla sin
verksamhet genom att anordna resor. Detta forde tankarna vidare till att vi ville
presentera en konceptutveckling. Begreppet affarsutvecklingen foll dock inte 1 glomska,
utan vi valde att specificera detta till varumirkesutvidgning. Alltsé de begrepp vi stod
infOr att anvédnda oss av var konceptutveckling genom varumérkesutvidgning. Vi kénde
dock att vi ville tilldgga begreppet virdeskapande, da det &r en viktig aspekt i
sammanhanget. Resultatet 1 litteratursokningen blev att vi valde att fokusera pa

viardeskapande konceptutveckling av tjdnster genom varumarkesutvidgning.

Vi kunde till stor del dra nytta av tidigare kurslitteratur och den férkunskap som vi
inhdmtat under var magisterutbildning p4 institutionen for Service Management’ vid
Lunds Universitet. Den litteratur vi har anvint oss av dr sddan som vi har haft tidigare
under utbildningen, skriven av exempelvis Christian Gronroos'’, professor med
inriktning mot tjénste- och relationsmarknadsforing. Vi har dven kompletterat med
relevant litteratur for temat. Vi har valt ut sddan litteratur som &r skriven av forfattare
med gedigna kunskaper i sina specifika omraden, exempelvis Henrik Uggla'' som ar
doktor i ekonomi. De bibliotek som har bistdtt oss med litteratur &r

Universitetsbiblioteket i Lund, Biblioteket Campus Helsingborg, Malmé Stadsbibliotek

6 ICA AB

7 Exempelvis Coop, Bergendahlsgruppen och Axfood

8 Gummesson, 2000, s.95

9 Service Managementprogram vid Lunds Universitet med foretagsekonomi som huvudamne.
10 Service management och marknadsforing. En CRM-ansats, 2002

11 Exempelvis Varumirkesstrategi for séljare, 2004
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samt Helsingborgs Stadsbibliotek. Vi har dven tagit del av olika artiklar via Lunds

Universitet och Elin'? och évrigt material exempelvis via Internet.

Under uppsatsens olika faser har vi givetvis varit kritiska till alla vara
informationskéllor. Tolkning av kéllor krdver rationalitet, logik, fantasi och intuition.
Vér ambition var att bedoma alla de kéllor vi har anvént utifran killkritikens fyra
kriterier. Dessa kriterier &r: kéllans dkthet, det vill sdga fragan om kéllan dr vad den
utger sig fOr att vara; tidssamband, det vill sdga fragan om kéllan &r sa ny som mdjligt;
oberoende, det vill sdga att kdllan inte 4r referat av en annan kélla; och tendensfrihet,
det vill sdga att kéllan inte ger en falsk bild av verkligheten pa grund av nagons
personliga, ekonomiska, politiska eller andra intressen.'® I var litteratursdkning har vi
framst valt att fokusera pa att soka upp forstahandskéllor i den mén det gar istéllet for

sekundarkéllor.

2.3 Empiri

Nedan kommer vi att beskriva vald empiri. Vi motiverar valet att anvénda illustration
genom fallstudie som metod, sedan introducerar vi ndrmare for ldsaren hur vi gick

tillvdga vid enkédtunderskningen och intervjuerna.

Val av illustration genom fallstudie

For att konkretisera den teoretiska bakgrunden valde vi att illustrera den genom en
fallstudie. En av fallstudiens starka sidor &r att den tillater flera metoder beroende pa
omstindigheterna och speciella krav som situationen stiller'*. Vart mal med
illustrationen &r att den belyser den teoretiska analysen och visar pd mojligheter for

praktisk anvdndning av teorin.

Efter varje teoretisk utgdngspunkt i form av begreppen vérdeskapande,
konceptutveckling och varumérkesutvidgning illustrerar vi teorin genom fallstudie med

hjalp av empiriska utgdngspunkterna. De empiriska utgangspunkterna bestar av ett

12 http://www.lub.lu.se/cgi-bin/ipchk/http://elin.lub.lu.se, 2005-04-04
13 Thurén, 1997, s.11
14 Denscombe, 2000, s43

12



fallobjekt, en mélgrupp och ett utvalt tema for konceptutvecklingen. Foretaget,
malgruppen och temat for konceptet ska fungera som den del av illustrationen som var
for sig dr utbytbara. De empiriska utgangspunkterna, vilka vi presenterar pd sidan 17, dr
utbytbara dd konceptet ska bli generellt och anvidndbart for andra foretag med andra
omsténdigheter. Vi har anvint oss av dessa empiriska utgdngspunkter som &r viktiga
bestdndsdelar for en lyckad viardeskapande konceptutveckling av tjdnster genom
varumirkesutvidgning. Syftet med illustrationen &r att forenkla, forklara och

konkretisera de teoretiska utgdngspunkterna.

Vi anser att var situation &r speciell da vi inte studerar fallobjektet detaljerat utan
begrinsar oss till de delar som ir relevanta och intressanta for illustrationen.
Fallobjektet ar ett foretag med ett vilinarbetat varuméarke och image. Vi valde detta
foretag pa grund av deras goda renommé, men dven for att de 1 framtiden skulle vara
kapabla till att genomf6ra en sadan hér konceptutveckling. Fakta om det utvalda

fallobjektet kommer att presenteras ndrmare under rubriken empiriska utgdngspunkter.

Avsikten med konceptutveckling som presenteras 1 uppsatsen ér att den ska vara
anvandbar pa fler foretag dn fallobjektet, darfor har vi for avsikt att diskutera uppsatsens
tema dven mer generellt. Vi har i litteraturen hittat motségelsefulla pastdenden att
generalisering at ena sidan inte kan goras utifrin en fallstudie'”, at andra sidan menas att
det visst gér att gora en del generaliseringar.'® Fallstudiens nackdel 4r att den 4r kénslig
for kritik nér det géller trovirdigheten i1 de generaliseringar som gors utifrdn fallstudiens
resultat. Mgjligheten att generalisera resultaten till andra exempel i kategorin beror pé i
hur hég grad fallstudiens exempel liknar andra av samma typ.!” Vi kommer att vilja ut
olika faktorer, som vi menar gor det mojligt att generalisera. Dessa faktorer &r av den
typen som vi anser dr grunden till lyckad konceptutveckling av tjanster genom
varumarkesutvidgning. Generaliseringen av uppsatsens resultat diskuteras i det

avslutande kapitlet som é&r slutsatserna.

15 jfr. Denscombe, 2000, s53
16 Gummesson, 2000, s.88
17 Denscombe, 2000, s.49
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Enkdtundersokning

Anledning till att vi valde att gora en enkdtundersokning &r att forankra
konceptutvecklingen av tjinster i verkligheten och undersoka om det finns ett intresse
for denna typ av konceptutveckling. Valet att genomfora en enkdtundersékning grundar
sig i att vi ville pa ett effektivt sitt £ tillgéng till svar frén ett stort antal respondenter'®.
Vi hade som mél att fraga 100 respondenter. Vi fick 113 svar varav 86 var kvinnor och
27 var mén. Var ursprungstanke var att anvinda oss av alla respondenter, men vi valde
dock under analysprocessen att fokusera pa malgruppen, de som var fodda pa 30-40-50-
talen, da deras svar dr av storsta relevans for uppsatsen. Av de 113 personerna var det
54 som var mélgruppen, varav 13 var mén och 41 var kvinnor. Urvalet av respondenter
var vi observanta med, da vi delade ut enkéterna till olika kategorier av minniskor nér
det géller kon, bakgrund och yrken. Vi valde att genomfora undersékningen geografiskt
spritt i olika stider i Sverige, exempelvis Malmo, Angelholm, Linkdping och
Trollhdttan. Vi var noga med att presentera oss kortfattat i enkétens inledning, dir vi
dven presenterade syftet med frageformuliret och tackade dem for deras medverkan."
Véar ambition var att forenkla enkétens visuella intryck sa gott det gick. Innan vi delade
ut det slutgiltiga frageformuliret provade vi det pa en testgrupp, dér deras asikter lag till

grund for de sista korrigeringarna.”’

Syftet med frageformulédret var att fa fram &sikter och attityder till den
konceptutveckling som laggs fram i uppsatsen. Fragorna var vélformulerade och
lattforstaliga, allt for att undvika misstag och missforstand®'. Vi ville fa respondenterna
att associera till vissa begrepp, genom fasta frdgor med ett stort antal svarsalternativ,
men dven Oppet for egna alternativ for att undvika styrda svar. Vi var noga med
layouten pé frageformuléret, frigornas ordningsfoljd och dess varierande karaktér, allt
for att inspirera respondenterna till att ta sig tid att ge arliga svar’. Vi ir medvetna om
de nackdelar som frdgeformuldr har. Vi var observanta pd att trots védlformulerade

fragor med mojlighet att uppge egna alternativ finns det en risk att respondenterna

18 Denscombe, 2000, s.107

19 Denscombe, 2000, s.113

20 Se bilaga 1

21 Denscombe, 2000, s.121

22 Denscombe, 2000, s.118-119
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svarade efter det de antog vi var ute efter. Det ar forstds svart att undvika dessa
dillemman, men vi har beaktat det vid utarbetning av frageformulér och vid analys av
svaren. Vi anser att undersokningens resultat kan betraktas som réttvisande da vi utgér
ifrén att svaren dr drliga. Alla tillfrgades identiteter skyddas fullstandigt, da
utfragningen byggde pa anonymitet. Syftet med undersdkningen var att vi ville mita
foreteelser. Svaren analyserade vi med hjilp av statistiska metoder dér vi forvandlade
svar till siffror. Detta presenterar vi i form av cirkeldiagram som tydligt visar

proportioner mellan svaren.”

Intervju

Vi genomforde en personlig intervju med en researrangor i form av ett planerat méte.
Denna intervju var ostrukturerad dér vi borjade med att introducera ett tema och sedan
lat vi den intervjuade tala fritt. Vi forsokte ingripa sa lite som mdjligt for att 1ata den
intervjuade att utveckla sina idéer och fullfélja sina tankegéngar.** Syftet med denna

intervju var att f4 inblick i1 en researrangors arbete och fa eventuellt nigra idéer.

P& grund av avstandet valde vi att genomfora en telefonintervju med en nyckelperson i
Stockholm, da vi saknade viss information om fGretaget. Eftersom urvalskriteriet har
varit information, valde vi intervjuobjekt malmedvetet, dd vi ansag att denna kunde ge
oss riktig och anvindbar information.”® Intervjun var semistrukturerad med forberedda
fragor®® dér vi forvintade oss dppna svar och ville fi den intervjuade tala mer utforligt
om dmnet.?” Intervjun genomfdrdes med hjilp av inspelning pa MP3-spelare for bittre
reproduktion av respondentens svar. Denna intervju gav oss dock inte fullstindig
information om fallobjektet, vilket medforde att vi blev hinvisade till andra personer pa
foretaget. Vi hade dock ingen intervju med dessa personer, da vi ansag att det var

tillrackligt att fa svar pd dessa frdgor via e-post utan att ndgon information gick forlorad.

23 Se bilaga 1

24 Denscombe, 2000, s.135-136
25 jfr. Jacobsen, 2002, s.199

26 Se bilagor 2 -11

27 Denscombe, 2000, s.135
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I detta kapitel har vi beskrivit tillvigagangsséttet pa vilket vi arbetade med uppsatsen, vi
beskrev hur vi valde teorin och att vi kommer illustrera denna med hjilp av en
fallstudie. Vi forklarade att i insamlingen av information har vi anvint oss av intervju,
telefonintervju och att vi &ven genomforde en enkdtundersékning for att fa stod for véara
resonemang. | ndsta avsnitt gar vi genom de empiriska utgdngspunkter som vi lingre

fram 1 uppsatsen anvander 1 illustrationen av teorin.
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3. Empiriska utgangspunkter

1 detta avsnitt presenterar vi de empiriska utgdangspunkterna och
motiverar val av dessa. De empiriska utgangspunkterna bestdr
av tre inslag: information om det utvalda foretaget for
illustration genom fallstudien, kunskap kring begreppet
upplevelser i samband med mat och resor samt en beskrivning
av en konkret malgrupp for konceptet. Dessa kommer att

anvdndas i illustrationen av de teoretiska utgangspunkterna.

3.1 Val av empiriska utgangspunkter

De empiriska utgdngspunkterna har vi valt ut for att tydliggora for lasaren hur en
vardeskapande konceptutveckling genom varumérkesutvidgning kan se ut for tjanster.
De empiriska utgangspunkterna dr foretaget ICA AB, upplevelser av resor och mat samt
rekordgenerationen. Dessa inslag dr utbytbara och kan erséttas med andra ifall
konceptutvecklingen ska anpassas till andra omstiandigheter. Valet av ICA AB grundar
sig 1 att vi ansdg att de hade affarsutvecklingsmojligheter till att anordna resor. Idén till
konceptet grundar sig i upplevelser av resor och mat. Vi har &ven som en empirisk
utgdngspunkt valt ut en malgrupp for dessa upplevelser for att illustrera de teoretiska
begreppen. Den malgrupp som vi valt ut som exempel ar rekordgenerationen, vilka i
Sverige framemot ar 2010 kommer att ga i pension i bred omfattning. Vi har nedan valt
att presentera dessa empiriska utgangspunkter 1 foljande ordning: ICA AB, upplevelser

av resor och mat och till sist rekordgenerationen.

3.2 ICA AB

Vi anser att ICA AB har kapacitet och forutséttningar att genomfora en
konceptutveckling genom varumérkesutvidgning i likhet med den som vi presenterar i
uppsatsen. Vi menar pa att denna konceptutveckling stimmer 6verens med foretagets
vision, mél och strategi: "ICA:s vision dr att gora varje dag lite enklare. Malet dr att bli

det ledande detaljhandelsforetaget med fokus pa mat och mdltider.”
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"ICA:s strategi dr att vara en marknadsndra verksamhet som tillgodoser kundernas
skiftande behov inom utvalda affirsomraden. Detta innebdr bland annat att vara lyhord

.o oo ee . . . 28
och snabbt kunna genomfora fordndringar av sortiment, priser och tjdnster.

Gemensamma nyckelord for bdde nuvarande ICA och det koncept vi lagger fram é&r:
enklare, mat, maltider, kunder, behov, lyhord, fordndring samt tjdnster. Denna
konceptutveckling blir som en forlingning av foretagets befintliga erbjudanden och

tillfor ndgot nytt och berikande, bade for foretaget och ocksa for kunderna.

ICA-koncernen har verksamheter i Norge, Danmark, de baltiska staterna och Sverige.
ICA ér ett av Sveriges mest vilkdnda varumirken. Foretaget arbetar aktivt med att
starka varumérket ICA, bedriva logistiken bakom butikerna, ansvara for
nyetableringarna och utveckla butikskonceptet. Under 2003 var forsiljningen drygt 78
miljarder kronor 1 de 1668 ICA butikerna. For att ICA Sverige ska mdta kundernas
onskemal och behov har de valt att dela upp butikerna i fyra olika koncept: ICA Nira,
ICA Supermarket, ICA Kvantum och Maxi ICA. P& Maxi ICA finns det livsmedel och

specialvaror och butikerna ir oftast beligna utanfor titorterna, 38 i antal i Sverige.”

ICA vill vara en positiv kraft i samhéllet. Foretaget vill att alla som pd nigot sétt ar
involverade 1 foretaget exempelvis kunder ska kdnna trygghet och ha fortroende for den
verksamhet ICA bedriver. Det etiska ansvaret och samhéllsansvaret som foretaget
kanner sig ha, kallar de for ”goda affarer”. Detta innebér att foretaget ska drivas med
l6nsamhet och god etik. De ska lyssna pa kunderna och ha alltid deras behov som
utgangspunkt. De ska virna om méngfald och utveckling bland sina medarbetare. De
stravar ocksa efter att har en 6ppen dialog, bade internt och med omvérlden. De vill
frimja halsa och goda matvanor, garantera produktsékerhet och kvalitet samt arbeta for
miljon med en héllbar utveckling. ICA ar medvetna om att ménga forknippar dem med
hog kvalitet och foretaget arbetar stindigt for att forbéattra kvaliteten inom alla

omraden.>

28 www.ica.se, 2004-11-25
29 www.ica.se, 2005-04-24
30 Ibid.
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3.3 Upplevelser av resor och mat

Upplevelser av resor och mat &r ett intressant inslag 1 uppsatsen. Vi vill hirmed dela
med oss av den kunskap vi har 1 d&mnet, vilket konceptutvecklingen sedan grundar sig i.
Det gar att dela upp upplevelser i tre olika kategorier. Dessa dr vardagliga
rutinupplevelser, kompletterande upplevelser och den huvudsakliga turistupplevelsen.
Den forstndmnda dr upplevelser som alltid sker i vardagen och blir néstintill som
rutiner, medan nésta inom turism kan hérledas till de upplevelser som &r grundliaggande
under en resa exempelvis transport och boende.’' Det sistndmnda r dock mest relevant
for uppsatsen, da den beskriver en specifik turistupplevelse som ér syftet med resan.*
Denna typ av upplevelse skiljer sig markant frén det vardagliga rutinméssiga, da de
utesluter den vardagliga typen av agerande och istéllet fokuserar pa kontrasten. Nér
maten dr huvudattraktionen soker turister efter det okdnda och omvéxling bortom det
vardagliga och rutinméssiga. Matupplevelsen kan da bygga pa att uppleva minnesvérda,

dkta upplevelser i “ratt miljo™.*

Vi lever idag i en upplevelseekonomi, dér foretagsledare méste allt mer ldra sig att silja
och iscensitta minnesvérda aktiviteter och hiandelser som ménniskor &r villiga att delta i
och betala for.** Maten 4r en del av upplevelseckonomin, d& den anvinds for att skapa
olika typer av upplevelser. Det har blivit allt mer populédrt med mat sammankopplat med
upplevelser, vilket bland annat yttrar sig i att kockyrket har fatt en forhojd status. Detta
har dven lett till att matlagning ofta forknippas med ndgon typ av upplevelser.*> Maten
har blivit en alltmer viktig del inom turismsektorn, och upp till 25 % av
turistupplevelsen grundar sig i sjdlva matupplevelsen, vilket dr en siffra som alltmer
stiger. P& senare tid har det blivit allt mer populdrt med vin- och matturism, vilket
innebér att gastronomi dr huvudattraktionen pa resan. Detta leder till att motivationen

till att resa ligger 1 intresset att fa uppleva gastronomin pé plats. Viktigt att notera &r att

31 Quan & Wang, 2004, 5.299-300
32 jfr Quan & Wang, 2004, s.300
33 Quan & Wang, 2004, s.301-303
34 Lindquist, 2002, s.185

35 Jonsson, 2002, s.55-60
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latsen blir en del av den minnesvarda upplevelsen, da den dven formedlar och ramar in

upplevelsen.*

Nutida konsumenter anvinder sig av gastronomin och upplevelser kring denna for att
forverkliga en kinsla av att vara nagon annan eller att vara nadgon annanstans. Genom
maten blir det mojligt att smaka pa det exotiska och det annorlunda, vilket medfor att
maten fungerar som ett redskap for att drdomma sig bort. Konsumenten har stindigt en
forméga att dagdromma och langta efter nya matupplevelser efter att har konsumerat en
gourmetmaltid pad hemmaplan eller 1dst en kokbok eller en mattidning. Mat anvinds for
att forstarka och skapa en attraktiv upplevelse, det dr inte konstigt att charterresor
anviander mat for att hoja reseupplevelsen. Detta dr en medveten strategi for att géra
reseupplevelsen minnesvird.?” Till skillnad frén andra upplevelser kan mat inkorporeras
i kroppen. ”Genom att dta skapar vi en forbindelse mellan kropp och omvirld, vi
kommunicerar med omvérlden med hjilp av mat och omvérlden internaliseras i vara
kroppar.” Med detta menas att vira kroppar blir en del av upplevelsen vi konsumerar.
Maten har formégan att aktivera alla véra sinnen, vilket gor det till ett bra redskap for att

formedla en totalupplevelse, nigot som efterstrivas av alla upplevelseforsiljare.®

For konceptet av resor med mat som tema valde vi ut en specifik mélgrupp som vi

presenterar i ndsta avsnitt.

3.4 Rekordgenerationen

Rekordmanga av Sveriges arbetskraft kommer snart att ga i pension.
Rekordgenerationen ar de 1,2 miljoner svenskar som foddes aren 1945 till 1954.%° Detta
ar 1 samklang med vad som behandlas av Drucker, som menar att vi inom en kort
framtid kommer att ha i samhallet alltfler som &r pensionerade®. Dessa ser vi som en

intressant malgrupp for foretag att rikta sina affarer mot.

36 Quan & Wang, 2004, s.301-303

37 Jonsson, 2002, s.55-60

38 Jonsson, 2002, s. 61

39 Fiirth, Kempe, Krafft & Lindgren, 2005, s.13
40 Drucker, 2000, s.44
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Kairos Future AB*' har dgnat ett ar 4t att forska i hur denna nya generation tinker, vad
de vill och vad de kommer att ha behov av. Resultatet aterger de 1 boken
Rekordgenerationen utgiven &r 2005*. Vi har valt att anvinda denna malgrupp som ett

exempel vid illustrationen av teorin.

Historiskt sett var drskullarna, fodda 1945-54, stora och de vixte upp pa 1950- och 60-
talen. De blev de forsta som skapade en egen konsumtionsinriktad tondrs- och
ungdomskultur, men var dven forst med att ta det stora utbildningsspranget. Det ér
forstas oklart hur de kommer att bete sig nir de gér i pension. Spekulativt kan man
tidnka sig att de 1 en tonérsliknande livsfas aterigen vill upptédcka “livet”.
Rekordgenerationen ser framemot sin frihetstid dar de kan forverkliga sina drommar.
Vid denna frihetstid, i jimforelse med tonérstiden, har de bade tid och de har det ocksé
ekonomiskt battre. Rekordgenerationen var den forsta generationen som vaxt upp i ett
materiellt 6verflod. De har nu forflyttat fokus fran att dga” till att ”uppleva”. De unnar
sig vardagslyx pa ett annat sétt dn tidigare generationer. De gir nu in i en livsfas dir
hénsynstagande blir allt mindre betydelsefullt. De kan tdnka, sdga och gora vad de vill.

De kan fullt ut bejaka sin ungdoms ideal, om det 4r det som de 6nskar.*

Resultat av denna forskning bygger pd intervjuer, enkédter och gruppdiskussioner samt
paneldebatter som Kairos Future AB har genomfort med medlemmar av
rekordgenerationen. Genom detta resultat far vi bland annat veta att 50 % av de
intervjuade prioriterar att spendera sina pengar pa resor, ndjen och upplevelser; 38 %
handlar alltid pd samma stélle; 49 % unnar sig ofta vardagslyx; 25 % tycker om att gora
av med pengar och att endast 13 % kanner fortroende for att handla pa nitet.** Av de
3100 personerna, utfragade i Kairos Futures studie, kommer 70 % att vilja resa alltmer
till utlandet. Studien har kommit fram till f6ljande: ”Den tid de far vill de anvénda pa
vénner och, inte minst, resor.” Enligt undersdkningen kommer 23 % av dem som &r
fodda mellan 1945-1955 att vilja flytta utomlands till varmare lander. Dock visar denna

undersokning att de som véljer att stanna kvar kommer att vilja resa. De som viljer att

41 www kairosfuture.com

42 Furth, Kempe, Krafft & Lindgren, 2005

43 Fiirth, Kempe, Krafft & Lindgren, 2005s.117-119
44 Furth, Kempe, Krafft & Lindgren, 2005, s.13, 118

21



flytta, kommer att flytta dit dir pengarna racker lingst. Ménga i denna generation har
sedan tidigare reserfarenheter bade fran arbetslivet och fran privatlivet. Anledningen till
att de vill flytta utomlands grundar sig i att det finns en viss misstro till den svenska

vilfirdstaten, med misstankar om ligre pension och sdmre vérd.*

Aven de personer som ir fodda mellan 1930-1943 ir p4 viig att limna arbetslivet om de
inte redan har gjort det. De &r pd vig mot ett friare liv som pensiondr, dir foreningslivet
ar en viktig del av vardagen men dven konsumtionen av kultur spelar en betydande

146

roll.™ Vi anser att 4ven denna malgrupp &r intressant for vart koncept och valde i

enkétundersokningen att rdkna in de 1 den valda méalgruppen.

Framemot 2010 bdrjar rekordgenerationen ga i pension i bred omfattning.
Rekordgenerationen ér frisk, mycket friskare 4n tidigare generationer varit i samma
alder. Det ér till och med mojligt att de kommer att vara friskare och dldre &n sina barn,
uppvéxta som de dr med frisk luft, befriade frén tevespel och skrdpmat.
Rekordgenerationen kan se fram emot lédngre liv och fler friska ar. De dr snarare roade
av att ga i pension an oroade. De har ett nitverk utanfor arbetslivet och detta ska de nu
virna om.”” Vi menar att om ett foretag véljer att attrahera denna mélgrupp med ny
verksamhetssatsning dr tiden ritt att borja nu. Den nya verksamheten kommer att ha
chans att arbetas in nér alla de 1.2 miljoner personer som rekordgenerationen bestdr av

ar pensionerade.

Vi kommer med hjélp av de empiriska utgdngspunkterna forst enskilt att illustrera
begreppen virdeskapande, konceptutveckling och varumirkesutvidgning, men dven
presentera de tillsammans med teori i en helhetsbild. Detta kommer att géras genom en
illustration med hjalp av fallstudie, vilket sedan leder fram till generella slutsatser. |
slutsatsen lyfter vi fram generaliseringar i en generell syntes och utan de empiriska
utgangspunkterna.

I ndsta kapitel presenteras de teoretiska utgdngspunkterna, vilka sedan illustreras med

hjélp av de empiriska utgangspunkterna genom en fallstudie.

45 www kairosfuture.com, 2005-02-21
46 Willebrand, 2005, s.6
47 Furth, Kempe, Krafft & Lindgren, 2005, 5.76-92
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4. Teoretiska utgangspunkter och illustration
genom fallstudie

1 foljande avsnitt presenteras de tre teoretiska utgangspunkter:
konceptutveckling, virdeskapande och varumdrkesutvidgning.
Efter varje teoretisk utgangspunkt foljer en illustration genom
fallstudie ddr de empiriska utgangspunkterna exemplifierar

teorin.

4.1 Konceptutveckling av tjinster

Vi kommer att &gna oss dt konceptutveckling av tjénster, vilket skiljer sig ifrdn
konceptutveckling av en fysisk produkt. En fysisk produkt kan klart och tydligt
specificeras vad som géller dess egenskaper, utformning, material osv.
Konceptutvecklingen av en tjinst bestdr ofta av att sitta samman olika slag av tjénster
till en helhet, sdisom kunden uppfattar den. Vi anser att konceptutveckling ar en process
som gér fran en tanke, en idé, till ett fardigt genomforbart koncept, vilket sedan kan

utvecklas vidare under genomforandet.

Abstrakta tjédnster méste konkretiseras till ett handgripligt och patagligt erbjudande som
kunden kan kopa och i1 en konsumtionsprocess uppleva ha ett mervirde.

Ett tjinsteerbjudande ar 1 litteraturen uppdelat i tva delar: kirntjénsten och
tillaggstjanster. Detta uppdelningssitt ar ett enkelt och realistiskt sitt att belysa
atminstone en del av vad ett tjinstekoncept innebér. En tjdnst dr dock betydligt mer
komplicerad &n vad denna indelning antyder. Ett koncept maste ta med alla aspekter av
en tjanst som kunden upplever. Bade Aur kunderna upplever samspelet med
tjénsteleverantoren (tjdnsteprocessens funktionella kvalitet) och vad kunderna far
(resultatets tekniska kvalitet) méste beaktas. Dessutom méste man vara medveten om att

foretagets image paverkar kundens upplevelse av tjinstekvalité.*®

48 jfr. Gronroos, 2002, s.183
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Vi dr medvetna om att ett tjinsteforetag bor ta fasta vid alla aspekter som en kund
upplever. Darfor har vi tagit del av teorin om det utvidgade tjdnsteerbjudandet. Vi anser
att det underlittar att vara medveten om de fyra stegen 1 konceptutvecklingen och 1
sjdlva utvecklingsarbete utgd ifrdn dem. Utveckling av ett tjdnsteerbjudande sker i fyra
steg, vilka ar foljande; utveckling av ett tjanstekoncept, utveckling av ett grundldggande
tjdnstepaket, utveckling av ett utvidgat tjdnsteerbjudande och till sist styrning av image
och kommunikation.* Det 4r viktigt att tjéinstekoncepten utformas med mélgruppens
behov, krav och forvantningar som utgangspunkt. En 6verrensstimmelse mellan
maélgrupp och tjinstekoncept méste finnas.” Tjanstekonceptet skall visa vilka behov
foretaget avser att tillfredstélla, for vilken méalgrupp, med vilka resurser och pa vilket
sitt.”! Tjinstekonceptet i modellen nedan framtrider som en dvergripande grundsyn,

vilken ska fungera som anvisning vid utveckling av det utvidgade tjdnsteerbjudandet.

Tjénstekonceptet

Kérntjanst

Tjanstens
tillgénglighet

Interaktioner

Hjalptjanst Stodtjanst

Kundmedverkan

Fig. 2 Det utvidgade tjinsteerbjudandet’”

49 jfr. Gronroos, 2002, s.183

50 Arnerup & Edvardsson, 1992, s.114
51 Arnerup, & Edvardsson, 1992, s.57
52 Gronroos, 2002, s.186
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Det ér tjdnstekonceptet som avgor foretagets avsikter. Detta ligger som grund for
utveckling av tjdnsteerbjudandet. I ett tjanstekoncept ska forutom nyttan fér kunden
aven klarldggas hur interaktionen mellan kunden och foretaget ska utvecklas och hur
kunderna ska delta i tjinsteprocessen. Vidare i det grundldggande tjinstepaketet
bestdms vad kunden kommer att fi frin foretaget. Det innebér en ackumulering av
tjdnster som ska ta hinsyn till behovet hos kunderna i mélgruppen. Ur
foretagsledningens perspektiv méste man skilja mellan tre grupper av tjénster i det
grundldggande tjénstepaketet: kirntjinst, hjédlptjanster och stodtjanster. Kdarntjcinsten
syftar till att klargora varfor foretaget 4r pa marknaden och hur deras verksamhet kan
beskrivas. Ett foretag kan ocksa ha manga kéarntjénster. Hjdlptjinster ar sddana tjanster
som behovs for att kunden ska kunna utnyttja kérntjansten. For att fortydliga det
ytterliggare sd kan inte kdrntjansten anvéndas ifall hjilptjansten inte finns. Stodtjinsten
som ocksé dr en tilldggstjanst precis som hjélptjénsten, har ett annat syfte. Denna del av
tjdnsten har som avsikt att hoja vérdet pé tjédnsten och urskilja den fran

53
konkurrenternas.

I det utvidgade tjinsteerbjudandet tas det hiansyn till fler aspekter utover det
grundlaggande tjénsteerbjudandet. Dessa ar: tjdnstens tillgdanglighet, interaktionen och
samspelet mellan kunder och tjansteforetaget och kundmedverkan. Det ar forstds viktigt
att tjénstens tillganglighet, interaktionen med tjdnsteforetaget, kundens medverkan
aterkopplas till foretagets tjanstekoncept och dess fordelar. Exempel pa tjanstens
tillgédnglighet &r personalens fardigheter, placering av servicestillen, yttre och inre
utseende av servicestillen, informationsteknik dir kunden far kontakt med
tjédnsteforetaget och de antal kunder och dess kunskap som samtidigt utnyttjar tjdnsten.
Interaktionen med tjansteforetaget innefattar exempelvis interaktiv kommunikation
mellan personal och kunder, hur samverkan sker mellan foretagets fysiska och tekniska
resurser samt samspelet mellan andra kunder under tjdnsteprocessen. Med kundens
medverkan menas kundens inverkan pé tjansterna de far. Beroende pa vad kunden &r

villig att bidra med i tjansteprocessen paverkas upplevelsen av tjdnsten.’*

53 Gronroos, 2002, s.184-190
54 Ibid.
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Utvecklingen av ett tjansteerbjudande dr en mycket komplex process. Exempelvis kan
inte en stodtjénst introduceras utan att det tas hiansyn till interaktion, tillgédnglighet, och
kundens medverkan. Tankvért dr att om det sker en satsning pa att introducera
ytterliggare en stddtjénst eller hjélptjinst kan det bli en konkurrensfordel. Nér kunden
kommer i kontakt med ett foretags tjdnster sasom karntjénst, hjélptjanst och stodtjénst,
uppfattas de pa olika sétt, pa grund av tillgdngligheten till tjdnsten, upplevelsen av

interaktionen och huruvida kunden forstar vikten av delaktighet i tjinsteprocessen.>

Det sista steget i utvecklingen av tjansteerbjudandet behandlar betydelsen av hur
imagen paverkar den upplevda tjénstekvaliteten. /mage fungerar som ett filter for
upplevelsen. En bra image kan forstdrka upplevelsen, likasa kan en simre image
paverka upplevelsen negativt. Det dr déarfor viktigt att beakta ett foretags image vid
utvecklandet av ett tjansteerbjudande. Eftersom tjénster ar abstrakta har
marknadskommunikationen inte enbart paverkan pa kundens forvintningar utan dven pa
sjdlva upplevelsen. Genom exempelvis ett tjinsteforetags broschyr paverkas kundens

forvantningar pa tjanstens kvalitet.”®

I f6ljande avsnitt visar vi en konkret tillimpning av ovanndmnda teorin genom att

anvianda de empiriska utgadngspunkterna.

55 Groénroos, 2002, s.184-190
56 Gronroos, 2002, s.190
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Illustration av konceptutveckling av tjdnster genom fallstudie

Nedan har vi som avsikt att illustrera genom fallstudie begreppet konceptutveckling av

tjanster. Det utvidgade tjansteerbjudandet har ett ¢jdnstekoncept som grund. I vart fall

lyder detta koncept som foljande: att erbjuda den mogna resendren dkta matupplevelser

och rekreation pa genuina platser i Europa. 1dén &r att arrangera resor i Europa, fick

bra gehér i enkitundersdkningen, da 56 % av malgruppen uppgav Europa som svar” .

7

For att dskadliggora det tjdnsteerbjudandet som vi presenterar i uppsatsen visas nedan

tillimpning av det utvidgade tjdnsteerbjudandet.

Tjinstekoncept:
Matresor i Europa for
mogna resendrer

Kirntjinst:
Resor

Tjédnstens
tillgiinglighet
pa ICA Hjailptjinst: Stodtjinst:
Maxi: Transportmedel, Service
Personalens reseledare over disk
bemotande, pa ICA
hur miljon ser
ut kring
servicedisken,
Internet samt
telefon
Kundmedverkan:
Kundens vilja att
delta, kundens
Oppenhet for
utvérderingar och
forslag
Fig.3 Den tillimpade modellen for det utvidgade tjinsteerbjudande™
57 Se bilaga 7

58 jfr. Gronroos, 2002, s.186

Interaktioner:

Samspelet mellan kunden
och foretaget vid bokning
och under resan,
kommunikationen mellan
kund och personal,

hur personalen hanterar den
tekniska utrustningen,
samspelet resenérer
emellan.
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Det grundldggande tjdnstepaketet som modellen visar dr kdrntjdnsten att arrangera och
erbjuda resor. Hjdlptjdnster som underlittar for kunden att konsumera kérntjansten ar
exempelvis transportmedel och reseledare. Stddtjcinster ska hoja vérdet pé tjansten och
urskilja den frdn konkurrenternas. Stodtjdnsten i detta sammanhang &r mojligheten att fa
information och boka resan éver disk pé de for nirvarande 38 ICA Maxi butiker” med

generdsa Oppettider alla dagar 1 veckan.

Det grundldggande tjanstepaketet utvidgas till det utvidgade tjédnsterbjudande genom att
lagga till en tjansts tillgédnglighet, interaktioner och kundmedverkan.

Tjdnstens tillgdnglighet 6kar da kundtjanstdiskar i butikerna kan utnyttjas till bokning
av resa. Andra mojligheter till tillgénglighet av tjdnsten ar via Internet och telefon.
Viktigt inslag i detta dr utbildning av all personal som maste ses som den allra forsta
reseupplevelsen dér kunden ska fa vanligt och proffsigt bemotande. En tjinsts
tillgdnglighet &r ocksa beroende av miljon kring servicedisken och de befintliga
servicediskarna pad ICA Maxi kan anpassas for bokning av resor. Detta for att underlétta

och forenkla bokningsprocessen for kunden.

Interaktioner kan uppsta vid olika sammanhang och pa olika platser under
tjdnsteprocessen. Nagra exempel av dessa dr samspelet mellan kunden och foretaget,
vilket oftast syftar till kommunikationen mellan kunden och personalen. Betydelsefullt
for en lyckad interaktion &r &ven hur personalen hanterar den tekniska utrustningen vid
exempelvis servicedisken. Ytterligare en faktor som kan pdverka interaktionen ar

samspelet mellan resenérer.

Kundmedverkan utrycker kundens bidrag till tjansteutforandet, vilken kan vara
avgorande for kundens upplevelser och uppfattning av tjdnsten. Négra exempel pa
kundmedverkan &r hur villig resendren dr att delta, hur villig han/hon dr att gora

utvdrderingar och komma med forslag pd forbéttringar.

59 www.ica.se, 2005-04-17
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Tidigare 1 teorin ovan beskrevs att ett foretags image paverkar upplevelsen, vilket vi
anser staimmer. Ifall en kund aker pa en Matresa med ICA, paverkar alltsé foretagets
image upplevelsen pé resan. Vi har kunnat tolka frén enkdtundersokningen att
respondenterna har positiv uppfattning om ICA:s service, kvalitet och utbud. Detta
menar vi visar pa att foretaget har en positiv image hos kunder, vilket styrker de fakta vi
fick 1 intervjun med Philippa Holmberg. Hon menar att kunder anser att ICA ar
trovirdiga®. Vi menar att foretagets image kommer paverka upplevelserna mestadels
positivt. Om de arrangerade matresor blir ett lyckat koncept kan detta dessutom

forstirka den positiva imagen av foretaget.

Sérskiljande ifrdn konkurrenterna dr att ICA Matresor ska vara annorlunda genom att
underlitta for kunden i alla led, dven i det skedet da man véljer ett resmal. Det kommer
inte att tryckas och skickas ut tjocka resekataloger utan kunden kommer att kunna vélja
fran tva alternativ per avresetillfille som denna finner lockande och intressant. Som
argument for denna strategi har vi problematiken med reklambrus, vilket forsvarar
ménniskors vardag i vistvérlden. Effekten av denna stora reklamtillstromning blir ofta
att man stdnger av den genom att kasta direktreklam, stinga av TV:n under
reklaminslag, byta kanal, vilja att inte uppfatta utomhusreklam. °' Dérfor vill vi

underlitta i denna process och visa en vig i denna djungel av information.

Ovan illustrerar vi genom fallstudie begreppet konceptutveckling av tjadnster. Vi menar
dock att modellen skapad av Gronroos inte inkluderar begreppet virde speciellt mycket.

Detta dr ett vdsentligt begrepp som presenteras i1 nésta avsnitt.

60 Holmberg, Varumarke/branding, ICA AB, telefonintervju
61 Dokument utifran, SVT1, 2005-03-17

29



4.2 Vardeskapande

I detta avsnitt vill vi beskriva begreppen vérde och virdeskapande dé dessa frambringas
vid en konceptutveckling. Det ar svart att sdrskilja véirdet for kunden och foretaget, da de
oftast smélter samman i en virdeskapande process. I avsnittet kommer vi att presentera
ndgra utvalda teorier om vérdeskapande.

En definition av vad virde innebér for ett foretag ar foljande: "Kwvalitet 4r det som finns
i dina produkter. Virdet dr det kunderna far ut av dem”.*® Virde 4r nigot som kunder
erfar 1 samspelet med tjdnsteforetaget nir de utnyttjar deras tjénster eller tar del utav i
relationen med foretaget. Begreppet vérde dr svért att forstd och hantera, men det &r
dock ett begrepp man inte ska undvika.® En kund koper erbjudande som bestar av
varor, tjdnster, information och personlig uppmaéarksamhet och det &r servicen i
erbjudandet som skapar virde for kunden. Det skapas i1 en viardeskapande process, nér
en kund drar nytta av en 10sning eller ett helhetspaket som denna kopt. Denna
virdeskapande process for kunden sammanfaller ofta med processen, i vilken tjansten
skapas. Kunder Onskar sig inte tjanster i sig, utan de vill ha 16sningar som gynnar deras
eget virdeskapande processer.®* Faktorer i relationen som inte behandlas som tjénster,
utan istdllet betraktas som administrativa rutiner eller felaktigt kundbemotande betraktas

som virdeforstorare. Foljden blir enligt kunden att virdet minskar.®

62 Ahrnell & Edman, 2002, s.27-28
63 Gronroos, 2002, s.157

64 Gronroos, 2002, s.14

65 Gronroos, 2002, s.160
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Modellen nedan beskriver att virdeerbjudandet ar uppbyggt av egenskaper 1 produkter
samt image och relationer. De egenskaper som forekommer 1 produkter, vare sig det &r
varor eller tjanster, dr funktionalitet, kvalitet, pris samt tid. Image 4r det immateriella
virde som en kund attraheras av vid val av foretag. Nista faktor &r relationen mellan
kunder och foretag som bor stindigt forbattras och starkas, eftersom relationen bidrar

till upplevelsen av foretaget.*®

Virde = Produktegenskaper 1 Image 1 Relationer

Funk- Kvalitet Pris Tid
tionalitet

Fig.4 Viirdeerbjudandets bestindsdelar®’

Den hédr modellen har vi valt att lyfta fram, da den tydliggor vad som egentligen ér
virde. Den visar att det finns manga delar pa vad som &r viarde for kunden. Vi anser att
modellen syftar till att gora foretag medvetna om denna indelning for att kunna arbeta

med vérde pa ett béttre sitt.

Ovan i modellen har vi presenterat vad varde kan besta av, vidare kommer vi ta upp tva
modeller for hur viarde skapas. Den forsta dr vardekedjemodellen, vilken vi anser lampar
sig mer for beskrivning av virdeskapande for tillverkande foretag. Nésta modell dr
vérdestjirnemodellen, som vi anser ldmpar sig mer for tjansteforetag. Anledningen till
att vi valde ta med bada dessa modeller &r att vi ville belysa skillnaden i virdeskapande

mellan varor och tjdnster.

66 Bengtsson & Skirvad, 2001, s.207
67 Ibid.
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I viardekedjemodellen nedan beskrivs ett foretag som bestdende av en serie processer.
Dessa processer bestar 1 sin tur av aktiviteter, vilka syftar till att skapa kundvérde eller
tillfredstilla kundbehov. Foretagsledningens fokus bor ligga pé de aktiviteter som bidrar

till kundvérdet och minimera de som inte bidrar till det.

Kundbehov

Forskning och Tillverknings- Marknads- Distributions- Service

utveckling processen processen processen processen
Kundvérde

Fig.5 Viirdekedjemodellen®

Denna modell ger ett horisontellt perspektiv pa ett foretags ekonomistyrning. Begreppet
virde ska hir tolkas ur ett kundperspektiv, da det handlar om att skapa virde for
kunder.” Vi valde att lyfta fram virdekedjemodellen for att kunna stilla den mot
virdestjdrnemodellen, som tar mer hinsyn till att affarslogiken ar i stindig fordndring
och utveckling sker med olika hastighet vid olika tidpunkter. Aven om modellen ovan ir

anvandbar sé krivs det nytidnkande i séttet att se pa vardeskapandeprocesser.

Normann och Ramirez foredrar att anvénda begreppet vdrdestjdrna istéllet for
vdrdekedja for att uttrycka en annorlunda logik i séttet att se pa virdeskapande. Enligt
detta virdestjarneperspektiv samproduceras virde av aktdrer som samverkar med
varandra i ett nitverk.”” Samproducenter utvérderar stindigt varandra och omfordelar
arbetsuppgifter enligt sin nya uppfattning om de relativa fordelar de upplever hos

71 e
varandra.” Kunden ingér i dessa samproducenter.

68 Modifierad efter Ax, Johansson & Kullvén, 2002, s.16
69 Ax, Johansson & Kullvén, 2002, s.76

70 jfr. Normann & Ramirez, 1994, s.85

71 Normann, 2001, s.83
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Verkligheten visar pa en tendens dér foretagets kunskaper i tid och rum samverkar med
kundens resurser och kunskaper och ut ur denna kombination kommer ett virde som &r

gemensamt producerat. Modellen nedan illustrerar detta.”

\ / Andra leverantorer

Leverantorer
Virdeskapande
> process < Kund
Kundernas kund
etc

Fig.6 Viirdestjirnemodellen™

Forutom de aktiviteter som ingar i framtagningen av ett erbjudande, bestar erbjudandets
varde ocksa 1 vad kdparen kan gora med det. Kunder som koper en tjdnst intresserar sig
normalt mindre for de aktiviteter som mojliggjort produkten dn for vad den kan hjilpa
dem att 4stadkomma. Ett erbjudandets effektivitet beror pa hur vil det forpackas och gor
aktiviteter tillgéngliga for anvéndare/kunder i tid och rum, det vill sdga hur det 6kar

anvindarens méjligheter att skapa virde genom sin medverkan.”

Dagens foretag bor ha ovanstdende i1 atanke d& dagens marknader kénnetecknas av
snabba fordndringar och stor komplexitet. Kundkrav, produkter och tjanster blir alltmer
komplexa och forindras allt snabbare.” Utgangspunkten for management ér inte lingre
de egna produkterna eller tjdnsterna. Utgangspunkten maste vara vad kunderna betraktar
som vérde och det antagandet att kunden aldrig koper vad siljaren séljer. Drucker menar

att vad som dr vérde for kunden é&r alltid ndgot helt annat &n vad som &r vérde eller

72 Wikstrom & Normann, 1997, s.49

73 Ibid.

74 Normann & Ramirez, 1994, s.86-87
75 jfr. Arnerup & Edvardsson, 1992, .71
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kvalitet for siljaren.” Vi vill vidareutveckla detta resonemang och pésté att produkten
blir framgangsrik om kvalitet uppfattas pa ett likvardigt sétt av bade kunden och

sdljaren.

Niér foretag ska definiera sin strategiska position ska det ske i relation till kundens
virdeskapande process for att 5ka konkurrenskraften.”” Fér ett foretags ledning ar det
viktigt att tydliggdra virdet i1 sina kundrelationer for att precisera det ekonomiska
virdet.”® Angeliget for foretaget ar att ge kunden bra upplevt virde, da bra virde
paverkar kundlojaliteten positivt, men dven genom sédnkta relationskostnader och
majlighet till hogre priser 6kar kundens bidrag till foretagets resultat.” Det finns olika
faktorer som spelar in for att upplevt varde for kunden ska bli kundlonsamhet. Dessa
faktorer maste planeras, skotas och utvirderas om de ska kunna leda till 6kad
lonsamhet. Varje enskild kund ar vardefull pd lang sikt. Vért att notera &r att langsiktiga
relationer dr virdefulla for tillgdngar, darfor ar det viktigt att bibehélla befintliga

. 80
relationer.

Innan foretaget utformar strategi bor de vara medvetna om kundernas vérdeskapande
processer och veta vad kunden vill ha. Kundvérdeinriktade strategier innebdr att skapa
ndjda, helst hinforda, kunder. Konkret innebér det att foretag bor utveckla
konkurrenskraftiga totalerbjudanden. De ska se till att det som levereras dr det som
kunden vérdesétter och dr beredd att betala for. Det finns tre sitt att leverera mer vérde
an konkurrenterna, vilka dr foljande: genom légre priser, genom minskade kostnader for
kunden och genom attraktiva tilliggsvérde. Attraktiva tilliggsvirden innebér
kundanpassade produkter, bekvimlighet, upplevelser, professionell service och

. 1
varumirke.®

Vi kan konkretisera att begreppet virde &r svart att hantera, da skillnaden mellan virdet

for kunden och vérdet for foretaget dr mycket liten. Ett foretags avsikt &r att skapa vérde

76 jfr. Drucker, 2000, s.30

77 jfr. Wikstrom & Normann, 1997, s.48
78 Groénroos, 2002, s.160

79 Gronroos, 2002, s.164

80 Gronroos, 2002,s.167

81 Gronroos, 2002, s.14
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for kunden genom att framstilla varor och tjénster som ska tilltala kunder. Nir en kund
finner véarde i1 en erbjuden produkt véljer denne att konsumera den, vilket i sin tur skapar
virde for foretaget. Begreppen virde och védrdeskapande kommer vi nedan att behandla

konkret i illustrationen genom fallstudien.

Illustration av vdrdeskapande genom fallstudie

Nedan har vi som avsikt att illustrera genom fallstudie begreppet viardeskapande.

I ICA:s fall blir affarsutvecklingen till ICA Matresor ett sitt att skapa ytterliggare virde
for sina kunder dé dessa far mer komplex utbud av varor och tjénster av ICA. Forutsatt
att denna satsning pa Matresor finner intresse hos kunderna skapas vérde for kunder i
form av tidsbesparingar (bokning och utvalda resmal), finansiella besparingar
(rabatterade priser med ICA kundkort) och berikande upplevelser av mat pa resor,
skapade och anpassade for deras specifika onskemél. Vid konsumtion av resorna skapas
1 sin tur vérde for ICA i form av intdkter. Malgruppen vill ha tjdnstelosningar som
skapar vérde for dem. De vill delta i en tjénsteprocess som ger dem nagot som de
vardesitter. Tanken med konceptutvecklingen dr att den delvis ska ta fasta vid dessa
ting som malgruppen virdesétter, men dven de ting som de omedvetet virdesitter.
Virdeskapande for den specifika malgruppen anser vi sker nér de deltar i en matresa.
Vi vill med den hir konceptutvecklingen tillgodose malgruppens behov exempelvis

umgénge med vinner och gemenskap.
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En framgéngsrik konceptutveckling genererar vérde for det sidljande foretaget. Detta
varde bestér av flera inslag bade ekonomiska och starkare relationer till kunder,
leverantdrer och andra intressenter. Vér konceptutveckling sker i samproduktion mellan

olika aktorer precis som vérdestjdrnemodellen nedan visar.

Transport
leverantorer
) Ovriga ICA:s
Samhille Verksamheter

/ (ICA Banken)

N

Restauranger: .
Agare och —> Virdeskapande Attraktioner:
personal process: <4— Agare och
ICA Matresor guider
Leverantorer \ ICA:s personals
av boende T kunskap
Kundernas
kunskap

Fig.7 Den tillimpade modellen av virdestjirnan®

I jaimforelsen mellan virdekedjemodellen och vérdestjdrnemodellen anser vi att
virdekedjemodellen framst dr anvindbar vid virdeskapande vid tillverkning och
anvéindning av fysiska produkter. Virdeskapande vid ICA Matresor valde vi att
illustrera med hjilp av virdestjirnemodellen. Denna visar en del av aktorsnétverket,
delaktiga i denna virdeskapande process. For att gora konceptutvecklingen mojlig
behovs leverantorer som dels tillhandahéller transport, dels aktorer fran hotellbranschen,
dels de aktdrer som tillhandahéller mat for resendrer och aktdrer som star for diverse
aktiviteter. Kundens medverkan bestar i den kunskap de bidrar med i1 den
virdeskapande processen. Viljer kunden att kdpa en resa fortsiter den att bidra med
virdeskapande under hela tjdnsteprocessen for bade sig sjilv och foretaget. Eftersom det
i fallet med matresor kan rora sig om ménga olika aktorer och verksamheter kan &ven
problem uppsta. ICA:s image kan paverkas om leverantorerna inte haller kvalitetsnivan.

Detta kan 1 sin tur pdverka relationer mellan ICA och kunder. Kvalitetssdkrande

82 jfr. Wikstrom & Normann, 1997, s.49

36



atgirder sdsom regelbundna kontroller av leverantorernas produkter och tjanster kan
motverka ojimnheter i kvalitetsnivin. Med hjélp av sadana kontroller avgors om

leverantorer lever upp till ICA:s kvalitetskrav.

For vart fallforetag skulle den nya verksamheten ICA Matresor innebira inte endast
viardeskapande konceptutveckling utan dven varuméarkesutvidgning. Vi viljer darfor i

nista avsnitt att studera teorin kring detta &mne och sedan illustrera genom fallstudien.

4.3 Varumirkesutvidgning

I detta avsnitt presenterar vi definitionen av begreppet varumirke samt dess betydelse
for ett foretag och kunder. Vidare studerar vi vad varumérkesutvidgning innebér. Vi

kommer @ven att illustrera teorin genom fallstudien.

Varumairke
Ett varumirke definieras som foljande: “en uppsdttning tillgangar (och belastningar)
som dr forknippade med ett varumdrkes namn och symboler och som adderar eller

subtraherar fran det virde som foretagets produkter och/eller service

tillhandahdller.

Alla foretag konkurrerar om samma utrymme och kunder. Med hjélp av klara och
distinkta varumirken kan ett foretag differentiera sig frén sina konkurrenter.** Genom
differentiering vill foretaget skilja sig frén sina konkurrenter och ha férmanen att sétta
sina egna priser. Det dr forstds inte enbart priset som har betydelse, utan foretaget vill
precis som kunden hitta mening i sina produkter. Foretaget vill skapa meningsfulla
associationer med foretagssymbolen, produkten och organisationen bakom. Foretaget
vill att kunden ska identifiera sig med varumarket, da det forenklar kopet, vilket bidrar
till lojalare kunder. Nir kunden kénner igen ett varumirke forenklar det introduktionen
av nya produkter. Ett lyckat exempel pé detta dr Richard Branson, dgare till Virgin som

inledningsvis borjade sélja musik via postorder och har idag utvidgat sin verksambhet till

83 Wanger, 2002, s.94
84 Lindberg-Repo, 2005-04-14, Forelasning, Campus Helsingborg.
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en méangd olika kategorier sasom Virgin Cola, Virgin brudkldder samt Virgin flygresor.
Fran foretagets perspektiv bistér ett varumarke med en tydlig position pad marknaden.
Detta medfor att kunder kdnner igen sig och kan etablera en fortroendefull relation till
varumirket. Varumirken kan upplevas precis som en minniska da de kan kiinnas
kompetenta, imponerande, palitliga, roliga, aktiva, avslappnade, formella, ungdomliga
eller intellektuella, men dven mer negativt som passiva, trakiga och vardagliga.*® Precis
som personer kan fi kunskaper och minnen kring &mnen, platser och personer sa kan de

dven fa kunskaper om och kénslor for varumérken.®’

Varumirken férekommer enbart som en samling av forestidllningar i minnet hos
konsumenten.®® Képaren kan med hjilp av ett varumérke snabbt kéinna igen en produkt,
vilket medfor att kundens sokprocess och beslutprocess reduceras. Kénslan av att kdnna
igen och att identifiera en produkt eller varumirke forstérks pa en resa vid befinnandet
pa en annan plats. Exempelvis uppsdkandet av en McDonald's restaurang pa en
utlandsresa tyder pa behovet av identifikation av det som vi kénner till hemifran. Det
enda som identifieras dr de varumdrken som man litar pd och formedlar ndgon form av
trygghet och varaktighet. Varumérket ar kopplat till nagot som kallas selektiv
perception, vilket innebar att kunden kopplar ett visst varumarke till en viss typ av
produkt. Identifikationen &r ett kraftfullt fenomen for ett varumérke, dd konsumenter

idag 6verdses med mycket verflodig meningslos information.

Varumairke ger dven upphov till troviardighet nér det géller kvalitet. Det blir till viss del
en kvalitetsgaranti, da oftast kvalitet inom tjidnstesektorn dr oforutsdgbart och
komplicerat. Varumérket kan da fungera som en garant for en viss niva av kvalitet, men
kan dven upplevas som mindre risktagning for kunden vid anvindning av ett kant
varumérke.” Starka varumirken forstirker kundens fortroende pa osynliga inkdp, det

vill sdga tjénster, dessutom bidrar starka varumaérken till att kunden bittre kan forestélla

85 Uggla, 2001 s.43-45

86 Wanger, 2002, 5.99

87 Uggla, 2001, s100

88 Lindberg-Repo, 2005-04-14, Forelasning, Campus Helsingborg.
89 Uggla, 2001, 5.31-33

90 Uggla, 2001, s.35-36
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sig och forstd en inte pataglig produkt.”’ Varumérket har ocksa en formaga att skapa
kundens sjilvbild, da det finns oftast en viss status och prestige i dem.”” Beroende pa
vilken sjédlvbild som konsumenten vill skapa véljer den olika varumérken for att
bekrifta en typ av tillhdrighet med likasinnade.”” Genom kop av vissa varuméirken

stirks kundens sjalvbild och detta sker oftast omedvetet.”*

Varumiarkesutvidgning

Ovan beskrev vi begreppet varumirke och dess innebord béde for foretaget och for
kunden. I foljande del kommer vi ndrmare att redogora for begreppet
varuméarkesutvidgning. Vid varumérkesutvidgning har foretaget tva végar att gi;
antingen utgé fran foretagets varumarke eller utveckla individuella varumarken.
Mojligheten att vilja det forsta alternativet medfor positiva synergieffekter i
marknadsforing och att varumirkesutvidga till nya omrédden. Samtidigt &r detta
sammankopplat med en viss risk da ett daligt rykte kan sprida sig och slé tillbaka pa
hela organisationen. Ifall foretaget istillet viljer att distansera sig vid utvidgningen med
ett individualiserat produktvarumirke kan moderforetaget fungera mer som en garant
och Oka trovérdigheten for den nya verksamheten. Det finns dock en variant av bada for
varumérkesutvidgning, vilket visar sig i en kombination av féretagsnamn och ett nytt
varumdrkesnamn. Denna strategi kallas for moder/dotter varumairke, eftersom det kidnda

varumirket vigleder det nya in p4 marknaden.”

Numera viljer foretag att bygga sin affarsutveckling kring redan mogna och etablerade
varumdrken, som hjélp att bygga eller komplettera befintliga verksamheter.
Anledningen &r kostnaden som dr extrem hog for att etablera ett nytt varumaérke.
Varumérkesutvidgningar dr en vanlig foreteelse for foretag, men det sker ofta utan
ndgon egentlig praktisk planldggning. Det &r forstds negativt, dd misslyckade
utvidgningar kan skada varumérket.”® En nirmare definition av vad

varumérkesutvidgning innebdr, dr foljande: ”En varumdrkesutvidgning innebdr att ett

91 Lindberg-Repo, 2005-04-14, Foreldsning, Campus Helsingborg.
92 Uggla, 2001, 5.33

93 Klein, 2000, s.103

94 Wanger, 2002, 5.99

95 Uggla, 2002, .30

96 Uggla, 2002, s.27
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etablerat varumdrke utnyttjas for ett nytt marknadserbjudande.” En typ av
varumdrkesutvidgning ar equity transfer, dér ett vilkint varumarke lanserar en ny
produkt.’” Dessa utvidgningar innebér att varumirket utvidgas med en ny verksamhet
till en ny bransch, dir man inte tidigare har ndgon historia eller erfarenhet att referera
till. Exempelvis en utvidgning fran bilar till solglasdgon, eller klader till
heminredning.”® Om varumirkesutvidgningen ska éverfora positiva attribut till den nya
produkten maste den stimma Overens med det ursprungliga varumirket. Konsumenter
domer den nya utvidgade produkten efter det vilkdnda ursprungliga varumarket. Oftast
blir inte konsumenterna informerade om utvidgningen, d& det inte dgnas lika mycket at

marknadsforing som vid introduktion av helt nytt varumérke.”

Alla utvidgningar blir inte succéer, utan en del forsvéras pa grund av minnen och
erfarenheter som konsumenter har.'” Det 4r givet att det inte gér att avgdra om en
utvidgning kommer att lyckas forrdn den dr genomford i verkligheten. Utvidgningar
som dr vilgenomténkta och i samklang med foretagets strategi har bittre forutséttningar

att lyckas.'"'

De utvidgningar som samtidigt stods av reklam och promotion kommer att
bli mer framgangsrika dn de som inte har det stodet. Det dr ocksa givet att foretagets
storlek och marknadsforingsinsatser har betydelse for utvidgningen.'® Fér en
framgingsrik varumérkesutvidgning kravs det tre klara kriterier: varumérket bor ha
starka associationer; den kundupplevda kvaliteten bor vara god; och kiinnedomen om

o o o 1
varumérket bor vara hog.'”

Utvérdering av nya produkter sker ofta 1 jimforelse med befintliga alternativ. Nir
kunden klassificerar egenskaper hos en produkt utgér kunden fran sddant hon redan
kénner till. Inlérning av nya produkter sker genom att ny information kopplas till

gammal information.'® Detta tycker vi 4r ett mycket intressant pastdende som leder oss

97 jfr. Apéra, 2001, s.219

98 Uggla, 2002, s.30

99 Bhat & Reddy, 2001, s.112
100 Uggla, 2002, 5.95
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till insikten att foretagets frimsta uppgift ar att lansera nagot utover det vanliga som tal
att jdimforas med befintliga respektive konkurrenternas erbjudanden. Det finns studier
som visar pa att 9 av 10 nylanseringar av produkter misslyckas. Dessa misslyckande
brukar frimst bero pa att konsumenterna inte hade nadgon egentlig kinnedom om
produkten eller att den nya produkten inte levde upp till forvantningarna eller problem
med distribution samt marknadsforing. Detta innebar att en produkt 1 sig som &r bra kan
bli ett misslyckande om inte foretaget lyckas vél att introducera den pa marknaden.
Noterbart dr att det inte gér att utvardera forrén konsumenten har gjort ett inkdp om
produkten &r lyckad. Nista steg &r om produkten levde upp till kundens forvéntningar,
vilket dr avgorande for nya kop. I sin tur avgor det om kunden ar villig att

rekommendera den till andra i sin omgivning.'®®

Varumirkesutvidgning innebér att foretaget tdnjer pa grinserna for det acceptabla och
dessutom vill & gehor for det. Viktigt att tdnka pd dr vad man vill representera i
framtiden och vilken vision man har. Varumirkets territorium beskriver hur pass laddat
varumadrket dr pd mening, idémassigt innehdll samt integritet. For att forsta vilka ramar
ett varumarke ror sig i vid olika typer av utvidgning, ur bade ett foretags- och ett
konsumentperspektiv, visas modellen nedan. Den visar fyra omraden som utgor
varumdrkets territorium. De fyra dr: varumaérkets inre kéirna, varumaérkets yttre kéirna,

utvidgningszonen och det forbjudna omradet.

Forbjudet omréade

Utvidgnings zon

Yttre kdrnan

Inre kidrnan

Fig.8 Modifiering av varumdrkets territorium.'”

105 Wanger, 2002, 5.138-139
106 Uggla, 2002, s.60
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Den inre kdrnan ar de kiarnvarden och grundldggande varderingar som varumarket star
for och forknippas med.'"” Detta kan dven definieras som varumirkesessensen, vilken
ska fanga den tanke eller dimension, som foretaget ska ha som sin inre sjal.'®
Varumirkets yttre kdrna ar de spontana associationer som méanniskor har till
varumarket. Med tiden kan dessa associationer fordndras beroende pa de utvidgningar

som foretaget viljer att genomfora.'®

Positivt &r om man fran borjan utarbetar en utvidgningsfilosofi i varumérkesstrategin,
déar man har produktkategori som kretsar kring den yttre kiarnan. Utvidgnigszonen
innefattar de oéndliga mgjligheterna till varumérkesutvidgning som dr omedvetet
acceptabla av kunderna. De utvidgningar som framgangsrikt genomfors har en potential
att skapa en djupare mening for varumaérket eller fornya det. I denna zon dr exempelvis
utvidgningar som kan uppfattas ganska distanserade, men énda blivit accepterade av
kunderna. Den sista zonen, det forbjudna omrddet, representerar utvidgningar som
konsumenten kan uppfatta som meningsldsa och irrelevanta. Den typ av utvidgningar
som tillhor denna kategori dr sddana som inte har nagon egentlig koppling till
ursprungsprodukten. Det kan vara férodande och ett hot mot varumérket och foretaget

om det ror sig inom det forbjudna omrédet.''”

Vi vill sammanfattningsvis till ovanstdende avsnitt lyfta fram en strategi i
varuméarkesutvidgning som kallas ”samma lojalitets- och kundbas”. Utvidgningen tar i
detta fall nytta av en vilinarbetad lojalitet och den trygghetsfaktor som finns hos
kundbasen. Syftet ir allts4 att flytta kundbasen till en ny marknad.'"! Varje
varumérkesutvidgning innebir en dverforing av associationer och varumaérkesidentitet
frén det ursprungliga varumaérket till den nya produkten i den nya kategorin. Denna
process medfor dven en dverforing av image fran den nya produkten tillbaka till

112

kidrnvarumérket.” © Néar konsumenterna tolkar det nya konceptet ligger det ursprungliga
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varumérket som grund.'"” Den utvalda teorin rérande varuméirke och

varumdrkesutvidgning kommer vi att illustrera nedan genom fallstudien.

Illustration av varumdrkesutvidgning genom fallstudie

Inledningsvis i illustrationen presenterar vi ICA som varumarke sasom foretaget vill att
det ska framsté och hur det enligt dem ska uppfattas av kunderna. Dérefter gir vi vidare
till vér illustration, vilket innebdr analys av enkétsvaren rorande kundernas uppfattning

om ICA samt illustration av teorin pa ICA Matresor.

ICA som symbol och logotyp har funnits 1 40 ar. ICA ar det dvergripande varumérket
for koncernen och ska forknippas med kdrnvardena: enkelt, personligt, tryggt
inspirerande och modernt. Nar ICA sitter sitt namn pa en vara intygar foretaget att den
ar kvalitetstesstad och acceptabel ur sévil miljé- som etiskt perspektiv.''* Kunden
associerar ICA med kvalité, det personliga, bredare och djupare sortiment osv. Starkaste
konkurrensmedel &r tryggheten kring att kunden vet att det &r bra varor den koper,
mycket bra farskvaror och att foretaget har mycket kunskap om mat. Kunden kan lita pa

ICA som en trygg aktor.'”

Kirnvirdena for ICA:s dvergripande varumirke och foretagets strategi''® 4r i samklang
med varumérkesutvidgningen till ICA Matresor, vilka dven kan vara ledsagande for
konceptet ICA Matresor. Darmed anser vi att [CA Matresor kommer att mottas vél av
kunderna. For ytterligare fortydligande menar vi att var konkreta konceptutveckling kan
nog enklare accepteras av kunderna, da den sker genom en varumérkesutvidgning, da
kunderna har kunskap om ICA och vet vilka det &r. Dessutom enligt respondenterna
fran enkitundersSkningen anses varumirket ICA vara trovirdigt.''” Vi menar att
kunderna kommer att lita pa konceptutvecklingen for att den blir berikad med
varumirket ICA. Med ordet berika menar vi att den trygghet och kvalitetssidkring som

ICA har kommer att dverforas till konceptutvecklingen av resor med temat mat. ICA:s

113 Bhat, Kelley & O'Donell, 1998, 5.50

114 ICA Arsredovisning 2003, 5.8
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43



image overfors alltsa till den nya tjansten ICA Matresor, vilket dven sedan sker tvirtom
da positiva associationer fran konceptutvecklingen transfereras tillbaka till ICA. De
flesta respondenterna hade ocksa svarat mest positivt pa kvalitetsaspekten nér det géiller

118

ICA, och med detta antar vi att de flesta har goda associationer till foretaget . Detta

kan medfora att de 4ven kénner sig trygga om de reser med ICA Matresor ut i Europa.

Utvidgningen for ICA till att &ven arrangera resor menar vi bygger pd samma lojalitets-
och kundbas som den befintliga verksamheten. Det ICA gor ér att flytta den
vilinarbetade kundbasen till en ny marknad. Enligt enkdtundersdkningen &r det 72 % av
30-40-50-talisterna som har ICA kundkort'"®. Detta ser vi som att det finns en stor
lojalgrupp av ménniskor som dr knutna till ICA. Dessa kunder far ocksé en kundtidning
med namnet Buffé varje ménad. Vi menar att detta dr en betydelsefull och vélinarbetad
marknadsforingskanal ut mot kunden som forstirker uppfattningar om varumarket.
Detta kan fungera for att fora ut budskapet om ICA Matresor. Numera ar ICA kundkort
aven knutet till en bank, ICA Banken, vilket medfor att det fungerar som ett betalkort.
Denna betalningsmdjlighet kan underlétta for en kund da denna ska betala en resa. For

denna typ av betalning kan ge exempelvis rabatterade priser.

ICA Matresor blir ett moder/dotter varumérke da det bestar av modervarumérket ICA
som vigleder dottervarumédrket Matresor in pd marknaden. Dessutom innebér denna
varumarkesutvidgning att varumaérket utvidgas till en ny verksamhet. I det hir fallet
utvidgas varumaérket till ett nytt tjainsteomrade. Risken finns att foretaget stoter pa
hinder pa den nya marknaden, eftersom de inte tidigare har erfarenhet ifrdn branschen.
Ténkvirt ar att kunder bedomer den nya tjinsten utifran tidigare erfarenheter fran
modervarumairket. I detta sammanhang ér det faktiskt kunderna som sitter granser for
hur l&ngt ett foretags varumarke kan utvidgas. Vi menar dock att vi har god respons pa

den hér utvidgningen, vilket syns i enkétundersékningen'*

. Vimenar att ICA uppfyller
de kriterier som krivs for framgéngsrik utvidgning. ICA ger goda associationer, har god

upplevd kvalitet och kinnedomen &r hog om varumérket ICA.

118 Se bilaga 3
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Vi har tolkat ovanstaende och utvecklat det vidare genom att tillimpa modellen som
beskriver ett varumérkes territorium'?'. Denna cirkelmodell bestar lingst inne av den
inre kirnan som &r de kirnvédrden och grundldggande virderingar som varumairket stér
for. Vid tillimpningen av modellen pd ICA bestar den inre kdrnan av visionen “att géra
varje dag lite enklare”. Detta utryck menar vi formedlar foretagets kirnvéarden som ar:
enkelt, personligt, tryggt, inspirerande och modernt'*. Visionens innebord ér att den
dven ska formedla andra aspekter sdsom underlétta vardagliga inkdpen 1 butiken,
kvaliteten pd egna varor och andra mervarden. Nésta territorium &r den yttre kérnan som
ar de spontana associationer som ménniskor har till varumirket. Konsumenter
forknippar ICA:s varumérke framst med mat, kvalitet och tillgdnglighet. Vi kan
konstatera att den inre kdrnan som formedlar foretagets avsikter med varumaérket passar
vél ithop med den yttre kirnan som &r kundernas uppfattning om varumérket. Detta
innebdr att foretaget har formatt att formedla sina virderingar till sina kunder pa ett
Overtygande sitt, vilket vi menar kan ligga till grund f6r en framgéngsrik
varumérkesutvidgning. I nista territorium, utvidgningszonen, behandlas de oéndliga
mojligheterna som kan leda till varumérkesutvidgningar. I denna utvidgningszon finns
de mojligheter som omedvetet kan accepteras av kunderna. Ett exempel pé det ar [CA:s
varumdrkesutvidgning till ICA Banken som har genomforts framgéangsrikt, fornyade

varumirket och mottagits vil av kunderna'>’

. I utvidgningszonen ingér dven de
utvidgningar som uppfattas relativt distanserade fran kdrnverksamheten, men dnda
accepteras av kunderna. Vi menar att varumérkesutvidgningen till ICA Matresor
kommer att hamna i den hdr zonen och kan accepteras av kunderna. Denna utvidgning
kommer att skapa djupare mening for varumérket ICA och dessutom fornya det. I
enkdtundersokningen har vi kunnat tolka respondenternas svar till att det dr 86 % av
maélgruppen som ér positivt instéllda till ICA som researrangér'**. Med ovanstiende
tankegdngar angaende ICA Matresor anser vi att ICA inte kommer att ndrma sig det

forbjudna omradet. Vi menar att konceptet med matresor har en koppling till

ursprungsverksamheten och kan dirav uppfattas som meningsfullt.
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Hérmed har vi presenterat de tre teoretiska utgdngspunkterna som dr konceptutveckling
av tjanster, vardeskapande och varumérkesutvidgning. Varje teoretiskt utgdngspunkt har
illustrerats med hjélp av de empiriska utgangspunkterna. I nésta kapitel ska vi summera

begreppen och illustrationen till en helhetsbild.
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5. Vardeskapande konceptutveckling av tjanster
genom varumirkesutvidgning - en helhetsbild
av illustrationen

1 detta avsnitt har vi som avsikt att summera uppsatsens
foregdende delar till en helhetsbild. Vi vill visa att i vart fall dr
begrepp vdrdeskapande, konceptutveckling och

varumdrkesutvidgning relaterade till varandra.

Viér konkreta idé bygger pa konceptutveckling av tjdnster genom varumérkesutvidgning,
dér det ursprungliga foretaget trider in i en ny bransch. Vi ger exempel pa ett foretag,
ndmligen ICA, som gar frin att vara ett detaljhandelforetag till att &ven bli en aktor
inom turismbranschen. ICA Matresor leds in pa markanden med hjilp av ett redan
etablerat och vélkadnt varumérke. Det sker alltsd i kombination av ett befintligt
foretagsnamn och ett nytt namn. Enligt enkdtundersdkningen har majoriteten av
respondenterna en positiv syn pa ICA'>, vilket kan medféra en synergieffekt till ICA
Matresor som antagligen ocksd kommer att upplevas som nagot positivt. Detta kan dven
ge synergieffekter tillbaka pd ICA som helhet, dd ICA Matresor uppfattas som ett
mervirde for kunden. Dessutom 4r kunderna néjda med foretagets kvalitet'>’, vilket kan

medfora att de kinner en trygghet med en ogripbar tjanst som en resa Ar.

Genom matresorna skapas dven virde bdde for kunden och for foretaget, vilket dr en
visentlig del av konceptutvecklingen genom varumérkesutvidgning. Vi &r medvetna om
att det inte gér att utvardera konceptutvecklingen forrdn den har introducerats pa
marknaden. Var tanke dr dock att med hjilp av konkreta exempel sdsom malgrupp samt
reseupplevelser utveckla ett koncept som genom varumérkesutvidgning ér realiserbart

av fallobjektet ICA. For att kunna analysera denna konceptutveckling finns det behov

125 Se bilaga 5
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av att kombinera de valda teoretiska utgangspunkterna. Modellen skapad av Grénroos'?’
beskriver bestdndsdelar i konceptutvecklingen av tjdnster men lagger inte fokus pa
virdeaspekten. Virde &r ett begrepp som dr virt att framja i samband med
konceptutveckling. En konceptutveckling &r ndra relaterad till virdeskapande for
kunden och foretag. Enligt Normann'*® samproduceras detta virde av alla de aktorer,
aven kunder, som samverkar med varandra i en viardeskapande process, vilket
utveckling och genomforande av ett koncept dr. Vi tolkar detta som att kunden méste
ges mojlighet att samverka i den virdeskapande processen for att viarde for kunden ska
kunna skapas. Vi anser att ett foretag ska ha ett erbjudande som klart visar pa
kundvérdet och en kunds medverkan i den viardeskapande processen hojer vérdet pé ett
erbjudande. For ICA Matresor innebér detta att 1 marknadsforingsétgéirder tydligt visa
vad kunden far och uppmuntra kunden till att medverka, exempelvis genom att fylla i
formulér, for att hoja virdet pa upplevelsen. For foretaget ICA innebér denna

viardeskapande konceptutveckling en utvidgning av varumérket ICA.

Genomforandet av virdeskapande konceptutveckling genom varumérkesutvidgning i
form av ICA Matresor kommer att berika varumarket ICA med dnnu starkare

129

associationer till mat <. Det kan forstas finnas vissa kunder som inte kommer att

uppskatta utvidgningen. Jamfor man dock med ICA:s utvidgning till bank sd har den

mottagits vil av kunderna'*’

. En av de viktigaste frdgorna i enkdtundersokningen var
om det finns ett intresse for att ICA borjar arrangera resor'~'. P4 en skala 1 till 5 var det
21 % av 30-40-50-talisterna som svarade med en femma, vilket innebér att de anser att
det vore mycket trevligt med denna idé. I 6vrigt var det ocksa god respons for idén, da
det var 24 % och 43 % for respektive fyror och treor. Detta &r ett positivt gensvar, da det
enbart dr fa som dr negativt instdllda till forestillning att ICA ar researrangdr. De
respondenterna som dr tveksamma menar vi kan mojligtvis bli 6vertygade nér

konceptutvecklingen har genomf6rts och blivit framgéing.

127 Det utvidgade tjansteerbjudandet, 2002, s.190
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Nagot som talar for den nya konceptutvecklingen av tjdnster genom
varumdrkesutvidgning 1 form av ICA Matresor ér att kunder har en positiv bild av
ICA', vilket forstirker fortroendet vid forsta kopet av resan. Varumirket har formagan
att bidra till kunders sjalvbild och bekrifta tillhdrighet'*®. Detta pastiende papekar att
resendrerna i aldern 30-40-50-talisterna som viéljer att resa med ICA matresor kommer

att kdnna en trygghet, delaktighet och gemenskap.

Konceptutvecklingen av ICA Matresor har grundsynen respektive tjanstekonceptet:
att erbjuda den mogna resendiren dkta matupplevelser och rekreation pd genuina

platser i Europa'™*

. Denna grundsyn introducerades tillsammans med modellen “det
utvidgade tjinsteerbjudandet™*, dér tjanstekonceptet ska vara grundsynen till hela
tjdnsteerbjudandet. Det ovanstaende tjanstekonceptet dr d&ven en grundlidggande idé for

vardeskapande konceptutveckling genom varumérkesutvidgning.

For tjanstekonceptet har vi i illustrationen av teorin valt ut 30- 40-50-talister som
maélgrupp. Givetvis dr alla som finner produkten intressant och spdnnande vilkomna att
delta pa resorna. De som dessutom &r foretagets kundkortsinnehavare ar sérskilt
intressanta eftersom dessa formodligen redan har skapat sig en positiv relation till
foretaget. ICA kundkort innehas idag av mer &n 3 miljoner personer och

aldersfordelning skiljer sig inte mycket fran rikssnittet'*®

, vilket innebér att en stor
grupp utgors av malgruppen. Det finns en troghet i att bryta en relation som varat ldnge
och det tar tid for en kund att g4 in i en ny relation'’. De befintliga ICA-
kundkortsinnehavare som dven dr medlemmar i rekordgenerationen utgdr redan en
kundgrupp som har skapat sig en relation till fallstudieforetaget, vilket bor utnyttjas i

marknadsfSringen av den nya tjénsten'*®.
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Ytterligare en fordel med att ICA utvidgar sin verksamhet till nytt omrade blir att de kan
utnyttja redan befintliga marknadsforingskanaler, vilket ger ytterliggare en positiv

synergieffekt.'*

ICA:s etablerade marknadsforingskanaler som exempelvis tidningen
Buffé kan utnyttjas dven for att informera kunden om planerade resor. Tidningen Buffé
far kundkortskunden hemskickad en gang i ménaden tillsammans med sina férméner.
Den skiljer sig ifran all annan reklam, da den innehaller personliga formaner och
rabatter, vilket leder till att kunden 6ppnar denna forséndelse 1 jimforelse med ovriga
reklamutskick som enklare forbigas. I tidningen Buffé kan det publiceras artiklar och
bilder om destinationerna, den lokala maten och eventuellt nya recept. Det kan dven
forekomma tdavlingar och incitament for att vidare undersoka intresset bland kunderna,
men dven fOr att attrahera nya kunder. Ndgra andra marknadsforingskanaler att anvinda
ar en form av produktplacering i ICA:s reklaminslag pd TV. ICA é&r idag bland de bésta
pa langsiktig varumarkesvérd. ICA och reklambyran King fick pris for de senaste arens
foljetong i tv-reklamen med ICA-handlaren Stig i konsumentreklamklassen'*’. T denna
framgangsrika foljetong kan exempelvis Stig folja med pd en av resorna och direfter
berétta om upplevelserna for sin personal. ICA Matresor som koncept underlittar for
kunden i valet av resmalet dé& det finns fa vélutvalda alternativ att vilja emellan av
fardiga paketresor med mat som tema. Detta besparar tid och kraft for kunden att soka
bland researrangorer och soka efter destinationer i tjocka resekataloger. Mgjlighet att

boka sin resa i samband med att man handlar &r ytterligare en fordel for kunden.

ICA har stor konkurrensfordel i jaimforelse med andra researrangdrer tack vare sitt breda
nitverk av butiker. Tanken med interaktionen mellan kunden och foretaget &r att den
ska vara naturlig dd ICA Matresans tjénsteprocess inleds med bokning av resan i
samband med en vardaglig aktivitet sésom handla mat pa ICA Maxi, respektive nagon
annan ICA butik. Med tanke pa mélgruppens tillgéng till tid kan vi tycka att den
personliga kontakten vid upplysning om resan och bokning kan vara en
konkurrensfordel. Detta trots att Internet &r ett alltmer vanligt sétt att handla pa. I

nulédget ar det endast 13 % av rekordgenerationen som kanner fortroende for att handla

139 jfr. Uggla, 2002, s.30
140 Jonsson, 2004, s.20
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pé nitet'"!

. Den moderna informationstekniken vi har tillgéng till 1 dagens samhélle kan
desto mer utnyttjas internt inom ICA f6r att samordna och effektivisera hela sin
verksamhet med resor. Genom att stélla frdgan hur respondenterna vill boka sin resa
ville vi ta reda pa om det fanns underlag for den del av konceptet som innebér att man
ska kunna boka sin resa i servicedisken i butiken. Unders6kningen visade att det var 63

42 Detta

% av 30-40-50-talisterna som foredrog att boka en resa vid personlig kontakt
stodjer strategin att vidareutveckla servicediskarna for bokning av resor. For att
tillfredstilla alla nskemal kommer det givetvis dven vara mojligt att boka via Internet

och telefon, vilka ocksa fick stor respons i undersokningen.

For att fullfolja illustrationen var det angeldget att ta reda pa mélgruppens 6nskemél om
olika delar av konceptet, exempelvis antal resdagar och vilket transportmedel de
foredrog. For att utveckla konceptet fragade vi mélgruppen om onskat antal resdagar.

Det svar vi fick av 30-40-40-talisterna var 4-5 dagar och 7-8 dagar'®

. Detta &r givetvis
svar som vi har beaktat under analysen, vilket har styrkt tanken att matresorna ska vara i

antal dagar ungefar en vecka.

Aktiviteterna pa destinationen kommer att vara inriktade pa tema mat helst 1
kombination med Adlsa, avkoppling, och upptickt. Sdsongsbetonade teman ér en
stomme i1 konceptet. Det viljs ut varje ar nagra fa destinationer till varje sdsong och
dessa kommer att dterkomma arligen. Nagra exempel ar pask, sommar, halloween, jul
och alla hjdrtans dag. Avsikten &r att halla jaimn och hog kvalitetsniva pa tjansterna
under hela tjdnsteprocessen. Detta kan uppnas genom noggranna urval av alla
bestandsdelar i tjanstepaketet, i detta fall ICA Matresor, vilka alltid kontrolleras 1 forvéig
for att forsikra sig om att kvalitetsnivan r hog hos samtliga leverantorer'**.
Foljaktligen kommer dven leverantorer av transport vdljas ut med omsorg. Krav pa
bekviamlighet, palitlighet och sékerhet kommer att stillas hogt. For att ndrmare illustrera
konceptutvecklingen stdllde vi frigan i enkéten vilket transportmedel respondenterna

foredrog pa resan. Majoriteten svarade att de helst dkte med sin egen bil eller flyg pa

141 Fiirth, Kempe, Krafft & Lindgren, 2005, s.118

142 Se bilaga 6

143 Se bilaga 7

144 jfr.Polacek, Tjeckienexperten AB, personlig intervju
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resan'*’. Efter dessa svar insdg vi att vi borde ha konkretiserat frigan tydligare genom

att tilldgga 1 fragan att det géllde vid en arrangerad resa. Troligtvis har respondenterna
svarat utifrén vilket transportmedel de reser med pa en egen enskild resa.
Transportmedlet for konceptet dr buss. P4 bussresor skapas det oftast littare sociala
kontakter mellan passagerare 4n pa andra transportmedel. Pa en bussresa ar transporten
en del av upplevelsen, som d@ven denna kan berikas med matupplevelser. Det &r inte
enbart vistelsen pa destinationen som ska priaglas av matupplevelser utan detta ska ske
under hela resan dven under transportstrackorna. Maten som kommer att serveras pa
dessa transportmedel kommer att ingé i konceptet och méste darfor uppfylla krav pa
kvalité som stélls pd produkten 1 6vrigt. Detta for att kunden ska uppfatta det som vérde.
Vid bussresor viljs raststidllen med omsorg och dven mat som kommer att serveras dir
méste uppfylla kvalitetskraven. Detta kan liknas med ICA:s egna varor som idag dr
cirka 700 och utvecklades for att sikerstilla kvalitetsniva och pris'*®. P4 produkter
markta som "ICA:s egna varor” star det skrivet: ”For oss pa ICA dr god mat en viktig
del av livet. Vi har valt ut varor av hog kvalitet. Bra, prisvirda produkter som du kan
lita pd. Allt for att géra det enklare for dig'*’.” Detta pastaende fran ICA kan dven vara
vigledande for ICA Matresor.

Viktigt vid en konceptutveckling &r att undersdka vad som egentligen &r vérde, for bdde
foretag och kund. Detta fungerar som en grund for den hir konceptutvecklingen. Vid
utvecklandet av konceptet hade vi i atanke den modell som tydligt askadliggor
begreppet virde'*® och i konceptutvecklingen friamjar vi de produktegenskaper som
skapar vérde, vilka dr funktionalitet, kvalitet, pris och tid. Vi foresprakar funktionalitet
och i konceptet dr det exempelvis fokus pd bekvamlighet och tillgdnglighet. Kvaliteten
ska vara hog och uppfylla ICA:s kvalitetskrav. Priset ska ocksa stimma 6verens med
kvaliteten pa tjdnsteerbjudandet och dess bestandsdelar. Konceptet ér tidsbesparande for
kunden dé den har férre vdlutvalda alternativ och destinationer att vdlja mellan. Det
abstrakta virde som kunden attraheras av hos foretaget ICA dr image. En kund som har

en god uppfattning om ICA:s image kommer dven att uppfatta ICA Matresor som ett

145 Se bilaga 6
146 www.ica.se, 2005-04-24
147 Text forekommande pa forpackningar av ICA:s egna varor.

148 Bengtssson & Skarvad, 2001, s.207, se dven s.31
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positivt erbjudande. Nér en kund har goda relationer till ett foretag uppfattar kunden
denna interaktion som ett viardeskapande element. I enkdtundersdkningen stélldes fragan
om vad kunder virdesétter pd en resa. Bland 30-40-50-talisterna var de vanligaste
alternativen upplevelserna pd resmdlet, maten och god service'”. Dessa svar bekriftar
att det utvalda temat for konceptet kan mottas positivt av den kommande kundgruppen.
Svaren sdger ocksé att malgruppen kan i framtiden finna varde i erbjudandet av ICA

Matresor.

Vi dr medvetna om att kunder kommer att jaimfora detta erbjudande av resor med andra
erbjudanden som redan finns pa marknaden. Temat pa resorna ar mat, vilket ar
konkurrenskraftigt 1 jimforelse med de etablerade researrangdrerna. Konceptet &r inte
riktigt jaimforbart med de befintliga erbjudandena pd marknaden. Anledningen ar att det
ar fa aktorer inom resebranschen som fokuserar enbart pa matresor som
turistupplevelse. Detta gor ocksa konceptutvecklingen konkurrenskraftig, da det ar
knutet till ett vilkdnt varumérke. Resenéren kan kinna en viss ovisshet under en resa 1
ett annat land. ICA i detta ssmmanhang tolkas som nagot tryggt och trovardigt. Uggla
pastar att resendren oftast vill kdnna igen ndgot hemifran pa en resa'™’, vilket de
kommer att gora 1 och med deltagande i en resa arrangerad av ICA. Denna kénsla
grundar sig dven 1 att kunder till ICA lér kdnna varumarket hemifrdn, och fir néstintill

en personlig relation till och uppfattning om varumirket."'

I ovanstaende kapitel har vi summerat begreppen konceptutveckling, viardeskapande och
varumérkesutvidgning. Vidare i nésta kapitel kommer vi avslutningsvis att dra generella

slutsatser utifran den hér analysen.

149 Se bilaga 8
150 jfr. Uggla, 2001, s.31-33
151 jfr. Wanger, 2002, s.99
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6. Slutsatser

Avslutningsvis kommer vi att besvara fragestdllningar vi lade fram i
uppsatsens inledning. I den generella syntesen summerar vi och drar
slutsatser utifran begreppen vdrdeskapande, konceptutveckling och
varumdrkesutvidgning. Till sist ger vi forslag pa fortsatt forskning for
det behandlade temat.

6.1 Generell syntes

Syftet med uppsatsen ér att analysera virdeskapande konceptutveckling av tjénster
genom varumarkesutvidgning. Vi har kunnat analysera varje begrepp var for sig samt
illustrerat de med hjélp av empiriska utgangspunkter. Vart bidrag med uppsatsen ar att
vi har summerat de teoretiska utgdngspunkterna och illustrationen med hjélp av de

empiriska utgdngspunkterna till en helhetsbild.

Den forsta fragestillningen ar hur en konceptutveckling av tjinster sker, vilken vi
besvarar pa foljande sétt: Konceptutveckling for tjdnster sker genom att beakta de olika

besténdsdelarna i det utvidgade tjinsteerbjudandet'**

for att {4 ut en ny produkt pa
marknaden. Det behovs ett tydligt tjanstekoncept som styr de dvriga bestandsdelarna i
erbjudandet. Kirn- hjélp- och stddtjanster ar det mest grundldggande i ett erbjudande.
Andra delar i det utvidgade tjénsteerbjudandet att beakta och vara vaksam 6ver &r

interaktioner, kundmedverkan och tjinstens tillganglighet.

Den andra fragestéllningen handlar om vad virde ar for kunden och vad vérde ér for
foretaget samt hur virde skapas. Begreppet virde dr svardefinierat'> och indelning i
vérde for kunden och vérde for foretaget dr problematisk. Vi anser att virde skapas
genom att foretag utvecklar koncept som ér attraktiva for kunden sa att den finner virde

i och konsumerar produkten, vilket i sin tur skapar virde for det sidljande foretaget.

152 jfr. Gronroos, 2002, s.186
153 jfr. Gronroos, 2002, s.157
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Virde 1 sig gér att dela i1 aspekter som produktens egenskaper, foretagets image och

relationer mellan kunder och foretag'>*.

Fragestillningen som behandlar varumérket och varumérkesutvidgningen lyder, vilken
betydelse har varumérket och hur gér en varumérkesutvidgning till. Ett varumérkes
betydelse ligger 1 foretagets image som skapar associationer hos kunder och gor det
lttare for kunder att kiinna igen foretagets produkter'>. Vid en varumérkesutvidgning
utokas ett varumirkes territorium till en utvidgningszon'*®. I denna zon accepterar
kunden det nya utvidgade varumaérket och ddrmed bestdmmer hur 14ngt ett foretag kan

utvidga sitt varumarke.

For att summera de tre begreppen konceptutveckling, virdeskapande och
varumérkesutvidgning besvarar vi frdgan hur en virdeskapande konceptutveckling av
tjdnster genom varumarkesutvidgning sker. I detta sammanhang vill vi dven lyfta fram
de faktorer som gér det méjligt att generalisera uppsatsens tema'’. Dessa r
exempelvis: ett koncept som utvecklas enligt modellen for det utvidgade
tjdnsteerbjudandet; ett foretags starka varumérke; dverensstimmelse mellan
konceptutvecklingen och foretagets strategi, mal samt vision; foretagsledningens

uppfattning om sambandet mellan virde for kunden och vérde for foretaget.

Vid konceptutveckling av tjdnster utgér foretaget fran det utvidgade tjansteerbjudandet,
1 vilket foretaget utifran ett koncept identifierar den nya karntjénsten, de nya
hjilptjanster och stodtjénster samt bestimmer tjdnstens tillgédnglighet. Dessa inslag
kompletteras med arbete kring diverse interaktioner och kundens medverkan som
uppstér i tjinsteprocessen. Den overgripande utgangspunkten for foretaget i samband
med konceptutvecklingen dr dessutom vilket virde som skapas bade for kunden och
ocksé for foretaget. For att véirdet ska bli maximalt utformas produktens egenskaper
(kvalitet, pris) och sitts i relation till foretagets image. Relationer till foretaget pdverkar

virdet for bade foretag och kunder. Betydelsefullt for foretag som vill utveckla sin

154 Bengtsson & Skirvad, 2001, 5.207
155 jfr. Uggla, 2001, s43-45

156 jfr. Uggla, 2002, s.60

157 jfr. Denscombe, 2000, s.49 och se s.13
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verksamhet &r att de méste se till véardet, bade for sitt foretag och for kunden. Nar ett
foretag satsar pa konceptutveckling genom varumarkesutvidgning generar det bade
ekonomiska viarden och immateriella virde i form av image som kunden fér av
foretaget, vilket i sig ar virde for foretaget. Vidare viljer en kund att kopa ett
erbjudande som tilltalar denna och som de vérdesitter. Detta bidrar till att kunden
valjer att kopa produkten igen, vilket 1 sin tur forstirker det ekonomiska vérdet for

foretaget. Positivt virde for kunden &r positivt virde for foretaget och tvirtom.

Vid virdeskapande konceptutveckling 6ver branschgrianser ar en mojlighet att gd genom
varumdrkesutvidgning. Virdeskapande konceptutveckling genom
varumérkesutvidgning sker nir ett foretag gar frin att vara en aktor i en bransch till att
dven bli en ny aktdr i en annan bransch, dir de egentligen inte tidigare har ndgon
erfarenhet'®. Forutsittning ar ett starkt varumirke, som ger positiva associationer. Det
ar kunden som sitter granser for hur langt inom ett varumérkes territorium en
utvidgning kan g. Férdelen med ett starkt varumérke 4r att kunderna far goda
associationer, vilket sedan speglar av sig till utvidgningen av verksamheten. Ténkvért ar
ocksé att konceptutvecklingen genom varumérkesutvidgningen ska stimma overrens

med ett foretags strategi, mal och vision'”

. Allt detta for att utvidgningen ska bli
lyckad. Foretag bor vara uppmérksamma pa att déligt planerad varumérkesutvidgning
slar tillbaka pé det ursprungliga foretaget, vilket leder till att det far daligt renommé. Vi
menar att konceptutveckling av tjanster genom varumérkesutvidgning har stora

potentialer att lyckas om det gors genomtiankt och vélplanerat.

Den virdeskapande konceptutveckling genom varumérkesutvidgning som vi presenterar
ar anpassningsbar och mgjlig att genomfora av andra foretag samt organisationer. Vi
menar dock att det dr givet for foretag att gora anpassningar till deras radande
omvirldsfaktorer. Detta gors exempelvis genom utbyte av de exemplifierade inslagen'®
som ingdr 1 den hér konceptutvecklingen till andra som har potential att skapa vérde

bade for kunder och foretag. Enkdtundersokningen visar att det finns intresse bland

158 jfr. Uggla, 2002, 5.30
159 jfr. Uggla, 5.39
160 Se empiriska utgangspunkter, sid. 17
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kunder for upplevelser av resor och mat'®'

. Det finns stort intresse bland respondenterna
att folja med pa en arrangerad resa med mat som tema. Av alla 113 utfragade var det

53 % som svarade ja och 31 % svarade kanske. Detta dr positivt for foretag som véljer
att ha var idé som grund for viardeskapande konceptutveckling av tjénster genom

varumarkesutvidgning.

Eftersom dessa begrepp inte tidigare har summerats ar vart bidrag med uppsatsen att vi i
en analys summerar teorin till en helhet kring begreppen konceptutveckling,
virdeskapande och varumérkesutvidgning. Dessutom bidrar vi med en illustration av
dessa teoretiska begrepp, genom en specifik malgrupp, ett konkret koncept och ett
foretag. Vi kan dra generella slutsatser att begreppen vérdeskapande, konceptutveckling
och varumarkesutvidgning &r relaterade till varandra. Dessa begrepp ér relaterade till
varandra d& konceptutveckling skapar virde bade for kund och ocksa for foretag.
Dessutom dr virdeskapande konceptutveckling ett led 1 varumirkesutvidgning, dé det
sker 1 en ny bransch. Vi menar att det ar fordelaktigt for foretag att anvinda sig av
véardeskapande konceptutveckling genom varumaérkesutvidgning for en framgangsrik

affarsutveckling.

6.2 Forslag pa fortsatt forskning

En viktig fragestillning i samband med vérdeskapande konceptutveckling genom
varumdrkesutvidgning ar vilka och hur stora resurser som kommer att behdvas. Detta
anser vi dr vart att studera dé resurser oftast dr avgérande om ett koncept ska
genomforas. Aven kvalitetssikring inom turism &r virt att studera med tanke pa den
typiska sammanséttningen av olika leverantdrer i ett tjansteerbjudande. Problemet for
det sdljande foretaget kan uppstd om ndgon av leverantorerna inte héller den
kvalitetsnivan ut mot kunden som utlovas av sdljaren. Dessutom kan ytterliggare en mer
omfattande marknadsundersokning om den specifika mélgruppen, rekordgenerationen,
genomforas dir deras intressen att spendera sin fritid pa kan studeras. Det dr angeldget
att undersoka denna malgrupp, eftersom de utgor en stor grupp av konsumenter som

snart kommer att ha mycket resurser i form av pengar och tid att spendera.

161 Se bilaga 10
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Bilagor
Bilaga 1

Marknadsundersokning till magisteruppsats for Lunds Universitet

Vi ar tva studenter som laser Service Management vid Lunds Universitet. Inom kort ska
vi skriva var magisteruppsats i amnet foretagsekonomi. Nedan finns det ett par fragor
som vi skulle vara tacksamma om Du kunde besvara och vara till hjalp fér uppsatsen.
Tack for din medverkan! Med vanliga halsningar Caroline Armins och Maria Perger

+ Fodd: [30-tal 40-tal d50-tal O60-tal O70-tal [80-tal

+ Kon: COMan OKvinna

+ Har Du ICA kundkort? CJa CINej

+ Vilka forvantningar har Du pa ICA... (1=sma, 5=stora)
...nar det galler deras kvalitet? 1 2 3 4 5
...nar de galler deras utbud? 1 2 3 4 5
...nar det galler deras service? 1 2 3 4 5

+ Hur nojd ar Du med ICA? (1=lite, 5=mycket) 1 2 3 4 5

+ Vad forknippar Du med ordet mat? (Namn garna tre)

CINo6dvandigt ont CUpplevelser  [Spannande
OKul matlagning LIEnformigt OFantasifullt
OTrakigt OFargrikt

OOintressant OFantasilost LlEget alternativ:

+ Vilket transportmedel foredrar Du pa resan?
[OBuss [ITag LIFlyg LIEgen bil CIHyrbil

+ Vilket satt foredrar Du att boka din resa pa? (Namn en)
CIPersonlig kontakt CTelefon Clinternet

+ Vart reser Du helst pa fritiden? )
[ISverige [INorden [lEuropa [Asien [INordamerika [Ovrigt

+ Vilken langd pa resan foredrar Du? (Namn en)
[J2-3 dagar [J4-5 dagar [17-8 dagar

[18-14 dagar CMer an 14 dagar
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+ Vad anser Du ar viktigast pa resan? (Namn garna tre)

1 Allt ar inkluderat i 1 Upplevelserna [ Upplevelserna
priset under transporten pa resmalet

[J Guidning L1 Maten [J Hog kvalitet
O Billigt uppehalle LlEget alternativ:

O Sjalvstandighet O Charter O God service

+ Hur viktigt ar matupplevelsen pa resan? (7 = Inte alls, 5 = mycket)
1 2 3 4 5

+ Ar Du nyfiken pa att prova frimmande mat pa en utlandsresa?
I Ja [ Nej [ Kanske

+ Ar Du nyfiken pa att prova frimmande mat hemma i Sverige?
O Ja O Nej [0 Kanske

+ Skulle Du vilja folja med pa en arrangerad resa med mat som tema?
I Ja I Nej [J Kanske

+ Vad skulle Du tycka ifall ICA var arrangor av resor med temat mat?
(7=inte tilltalande, 5=mycket trevligt)
1 2 3 4 5
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Bilaga 2

Koén
Endast 30-40-50-talisterna
(54 av 54 har svarat )

Vilket artionde ar du fodd?
Endast 30-40-50-talisterna
(54 av 54 har svarat)

30-tal
1%

40-tal

0
50-tal 31%

58%
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Bilaga 3

Har Du ICA kundkort?
Endast 30-40-50-talisterna

(54 av 54 har svarat)

Vilka forvantningar har du pa ICA nar det géller deras kvalitet?
Endast 30-40-50-talisterna

(53 av 54 har svarat)
1=sma3, 5=stora

0 2

45%
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Bilaga 4

Vilka forvantningar har du pa ICA nar det galler deras utbud?
Endast 30-40-50-talisterna

(53 av 54 har svarat)
1=sma, 5=stora

12

1%

41%

Vilka forvantningar har du pa ICA nér det géller deras service?
Endast 30-40-50-talisterna

(53 av 54 har svarat)
1=sma, 5=stora

2
o
4% 4%

1%

40%
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Bilaga 5

Hur néjd ar du med ICA?
Endast 30-40-50-talisterna

(50 av 54 har svarat)
1=lite, 5=mycket

5 4%

2
6%

3
28%
4
46%
Vad forknippar du med ordet mat?
Endast 30-40-50-talisterna
(54 av 54 har svarat)
Fantasilost
1%
Ointressant
Fanatasifullt Nodva;(/ilgt ont
5% ;
Enformigt
6%
Kul matlagning Upplevelser
24%

11%

Eget alternativ, Ex. Kaviar,
tjock, gott
4%

Fargrikt
14%
Trakigt Spénnande
1% 23%
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Bilaga 6

Vilket transportmedel féredrar du pa resan?
Endast 30-40-50-talisterna

(53 av 54 har svarat)

Hyrbil Buss

0% 1%

Egen bil
43%

Flyg
32%

Vilket satt foredrar du att boka din resa pa?
Endast 30-40-50-talisterna

(53 av 54 har svarat)

Internet
28%

Personlig kontakt
Telefon 63%

9%



Bilaga 7

Vart reser du helst pa fritiden?
Endast 30-40-50-talisterna

(54 av 54 har svarat)

Ovriga vérlden
12%

Sverige

Nordamerika 20%

2%
Asien
2%

Norden
8%

Europa
56%

Vilken langd pa resan féredrar du?
Endast 30-40-50-talisterna

(54 av 54 har svarat)

2-3 dagar

Mer &n 14 dagar 9%

13%

4-5 dagar
17%

8-14 dagar

7-8 dagar
26%
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Bilaga 8

Vad anser du &r viktigast pa resan?
Endast 30-40-50-talisterna

(54 av 54 har svarat)

Sjélvstandighet Allt ar inkluderat i priset

10%
10% Up?plevelserna under
transporten

7%

Hog kvalitet
5%

Maten
13%
Upplevelserna pa resmalet
23%
Guidning
7%

Eget alternativ, Ex. Golf
3%

God service Billigt uppehélle
15% 7%

Hur viktig ar matupplevelsen pa resan?
Endast 30-40-50-talisterna

(52 av 54 har svarat)
1=inte alls, 5=mycket
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Bilaga 9

Ar du nyfiken pa att prova frimmande mat pa utlandsresa?
Endast 30-40-50-talisterna

(54 av 54 har svarat)

Ar du nyfiken pa att prova frimmande mat hemma i Sverige?
Endast 30-40-50-talisterna

(54 av 54 har svarat)

Kanske

Nej
13%
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Bilaga 10

Skulle du vilja félja med pa en arrangerad resa med mat som tema?
(113 av 113 har svarat)

Ja
53%

Skulle du vilja félja med pa en arrangerad resa med mat som tema?
Endast 30-40-50-talisterna

(54 av 54 har svarat)

Kanske
39% Ja

42%

19%
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Bilaga 11

Vad skulle du tycka ifall ICA var arrangér av resor med temat mat?
Endast 30-40-50-talisterna

(53 av 54 har svarat)
1=inte tilltalande, 5=trevligt
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Bilaga 12
Intervjufragor Phillippa Holmberg, Brand/varumiirke ICA AB, telefonintervju
2005-04-22

- Vad gér ditt arbete ut pa?

- Varumirkesutvecking — vad gors 1 nuldget och hur?

- Vad gor ni for att bibehélla kundernas kdnnedom om ert varumérke?
- Hur ménga kundkortsinnehavare finns, aldrar?

- Hur har bankverksamheten mottagits av kunderna?

- Affarsutveckling — resor — hur ser den ut i dagslaget?

- Har de befintliga event erbjudanden négot koncept?

- Hur viljs evenemang ut? For vilken malgrupp?

- Vi har fatt hora om en stor omorganisation inom ICA, vad gar den ut pa?
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