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Uppsatsen behandlar varumirkesutvidgning fran vara
till tjdnst dér tjdnsteerbjudandets sirdrag antas paverka
utvidgningen 1 jamforelse med en
varumdrkesutvidgning  fran  vara  tll  vara.
Varumirkesutvidgningsforskningen brister eftersom
den varken beaktar az# eller hur tjansters sirskiljande
drag paverkar varumirkesutvidgningsprocessen. Det ir
detta kunskapsgap som uppsatsen behandlar.

Syftet dr att identifiera och analysera sirskiljande drag 1
varumirkesutvidgningsprocessen  nir  utvidgningen
utférs fran vara till tjanst jamfort med fran vara till
vara.

Foér att  uppfylla  syftet har litteratur om
varumirkesutvidgning applicerats pa en utvidgning fran
vara till tjdnst samt teorier om tjinsteerbjudande
analyserats 1 samband med en siadan utvidgning. De
empiriska studierna har utgjorts av en fallstudie pa
varumirkesutvidgning fran vara till tjinst. Med hjilp av
kvalitativa intervjuer med foretagsrepresentanter kunde
fallféretaget illustrera analysen av utvald litteratur.

Ett sirdrag i form av ett behov att omdefiniera
varumirket utifrin en tjanstedefinition identifierades.
Detta dr av vikt da varumirkets image annars limnas
utsatt for de risker en ouppmairksammad nyckelfaktor, 1
form av serviceprocessen, kan medféra.

Varumirkesutvidgning, tjinsteerbjudande.
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1. Varumarkesutvidgning i ett foranderligt samhalle

I uppsatsens forsta kapitel presenteras det problem som uppsatsen syftar till att undersika. Problemet beskrips
forst i korthet och dérefter foljer en beskrivning av dess bakomliggande faktorer. 1 kapitlets tredje del
problematiseras dmnet vilket utmynnar i en presentation av uppsatsens syfte. Kapitlet avsiutas med uppsatsens

disposition.

1.1. Ett problem vaxer fram

/.../vi har i ssmmanhanget forsokt att f4 ett och ett att bli tre. Det ar ju f6r att vi har
en vil fungerande och ganska omfattande marknadsféringsappatat/.../. Och att bara
ligga till hotellen som en ytterligate komponent skapar ju ett mervirde utan att det sd
att siga kostar ndgot i helhetsbilden (Respondent A, 2007-04-11).

Alltfler foretag anviander varumarkesutvidgningar for att utveckla sina verksamheter. I en del
produktkategorier ar upp till 90 procent av de nyintroducerade varorna ett resultat av just en
sadan utvidgning. En varumarkesutvidgning innebir att etablerade varumirken exploateras i nya
sammanhang genom att de kopplas till andra produkter eller produktkategorier (Uggla 2002: 11).
Det etablerade varumarket skapar en hivstingseffekt da konsumenterna redan har en uppfattning
om vilka virden det star for (jfr. citat ovan). Det leder i sin tur till att introduktionen av den nya
produkten blir mer kostnadseffektiv samtidigt som produkten har stérre chans att lyckas (se t.ex.

Pitta & Katsanis 1995, Aaker 1990).

Det finns omfattande forskning inom varumirkesutvidgningsfiltet, men forskningen har inte
anpassats efter de forindringar samhillet genomgitt under de senaste decennierna. I dagens
samhille anses varor inte lingre utgora grunden till konkurrensfordelar. Foretag har ddrmed
utvecklat nya varianter av erbjudanden for att kunna hivda sig i en allt titare konkurrens. Den
form av erbjudande som framforallt har hamnat i fokus ér tjanster. Dessa tjanster kriver en
torindrad styrning fran foretagets sida da de besitter fler sirskiljande drag i jimférelse med varor
(se tex. Gronroos 2002). I ljuset av detta framtrider en brist i den befintliga
varumirkesutvidgningsforskningen av den orsaken att existerande teorier och undersokningar
inte beaktar vare sig a#f, eller hur, den nya erbjudandeformens sirskiljande egenskaper paverkar en

utvidgning.



1.2. Ett forandrat samhalle andrar forutsattningarna

Som ovan nimndes har varornas sirskiljande férmaga férsimrats. Det beror bland annat pa att
antalet etablerade varumirken pa marknaden stindigt 6kat samt att produktionsférbittringar
inneburit ett allt storre varuutbud (Pine & Gilmore 1999:7 f.). Dagens konsumenter ér dartill mer
sofistikerade och informerade in tidigare och de kriver mer 4n enbart en teknisk I6sning pa sina
problem. Som ett resultat av detta skapar tekniska losningar, i form av varor, inte lingre
konkurrenskraft. Varorna utgdr snarare en forutsittning for att kunna konkurrera (Grénroos
2002: 22 t.). Som nidmndes ovan har alltmer fokus lagts péd tjinsteerbjudanden. Da produktion
och leveranser av varor inte lingre stir i fokus i dagens foretagsvirld stills tillverkningsindustrin

infor en utmaning och det dr denna utmaning som uppsatsen kommer att fokusera pa.

Under de senaste decennierna har dven synen pa konsumtion forindrats. Dagens samhille kan
benimnas som ett konsumtionssamhille dir individens frimsta roll ir den som konsument. I
konsumtionssambhillet fostras individer till att skapa en egen social identitet utanfor yrkesrollen,
vilken tidigare utgjort en stor del av identiteten. Ett sitt att uttrycka identitet eller social status har
kommit att bli genom konsumtion (Husz & Lagerkvist 2001: 23). Konsumenter koper saledes
inte lingre enbart varor, utan dven de virden dessa varor star for. Virden vilka uttrycks med hjalp
av foretags varumirken (Dowling 2001: 17). Varumirken har diarmed blivit ett medel f6r social
kommunikation individer emellan (Husz & Lagerkvist 2001: 23). Denna samhillsférindring har
bidragit till att alltfler borjat dela uppfattningen om att varumirket dr en av de viktigaste
tillgdngarna ett foretag forfogar over, kanske till och med den viktigaste (se t.ex. Uggla 2002,
Aaker 1990). Denna uppfattning forstirks av att det idag ar svarare att bygga upp ett erkint
varumirke jamfort med hur det var tidigare. Marknadsforingsatgarder har blivit allt dyrare
samtidigt som att ju fler varumirken, desto svarare blir det att erdvra en plats i konsumenternas
medvetande (Aaker 1991: 8). Det har darmed blivit viktigare for foretag att forvalta och utveckla
den investering ett varumirke faktiskt innebdr (Uggla 2002: 11). Och manga anvinder, som

nimndes tidigare, varumirkesutvidgningar som ett sitt att utveckla denna viktiga tillgang.

Aven tillverkande foretag har hakat pa trenden med varumirkesutvidgningar och ett exempel ir
en amerikansk leksakstillverkare, American Girl, Inc. som utvecklat vad som kallas #he American Girl
Place. Det ir en byggnad i vilken besokarna engageras 1 minnesvirda upplevelser som exempelvis
dockteater. Genom ett sadant tillvigagangssitt interagerar konsumenterna med féretaget via en
upplevelse som dven involverar produkterna (Pine & Gilmore 2002:5, 2004:36).

Tillvigagangssittet dr ett exempel pa hur tillverkningsféretag anpassar sig efter sambhillets



indrade forutsittningar. De ser bortom varuproduktion och forindrar karaktiren pd sina
erbjudanden genom att utveckla tjansteerbjudanden. Dessa marknadsférs under det befintliga
varumirket. Genom att anvinda ett etablerat produktvarumirke i ett nytt sammanhang, i detta
fall tjdnstesektorn, kapitaliserar foretaget den investering varumirket inneburit under dess
uppbyggnad och forbittrar foretagets konkurrensformaga (jfr. Tauber 1981). En sidan
utvidgning av ett varumirke kan foljaktligen ses som en mojlighet att utnyttja samhaillets
utveckling som en vig till 6kad l6nsamhet da féretaget anammar en erbjudandeform som ligger i
tiden med hjilp av ett kostnadseffektivt tillvigagiangssitt. Rent konkret innebir det att ett
tillverkande foretag utvidgar sitt varumidrke till att marknadsfora tjanster. Det édr detta
tillvigagangssitt som kommer behandlas i denna uppsats, och det kommer fortsittningsvis

benamnas varumidrkesutvidgning fran vara till tiénst.

1.3. Nya forutsattningar medfor nya kunskapsgap

Hittills har diskussionen enbart berort de positiva sidorna av en varumarkesutvidgning. En
utvidgning kan emellertid skada féretagets viktigaste tillgang. En misslyckad utvidgning kan dels
orsaka finansiell skada inom dess egen kategori, men kan dven skada varumairket och dess image
(se tex. Pitta & Katsanis 1995, Aaker 1990) genom att de befintliga associationerna med
varumirket eroderas via vad som kallas brand dilution (Locken & Roedder 1993). Det finns
omfattande beskrivningar 1 varumirkesutvidgningslitteraturen av hur foretagen kan undvika
denna risk. Konsumenter formar nimligen en imagepaverkande attityd gentemot en utvidgning.
Denna attityd paverkas av en process som utgar frin konsumenters attityder gentemot
varumirket och den nya kontexten som utvidgningen tillhér. Upplever konsumenten att det
varumirket associeras med passar ithop med nagon aspekt av den nya kontexten kommer
konsumenten att skapa en positiv attityd gentemot utvidgningen. Om denna attityd istillet ar
negativ 10per varumirket risk for att skadas (jfr. Czellar 2003). Denna process benimns brand
extension evalnation process (Ibid.), men kommer f6r enkelhetens skull fortsittningsvis benimnas
varumirkesutvidgningsprocess. Att denna process skulle paverkas av skillnaden mellan varor och
tjanster, och 1 sa fall hur, beaktas emellertid inte i forskningen. Teoretiker tar visserligen upp
begreppet tjanster i sina texter, vilket kan exemplifieras genom en av foregangarna inom omradet,
Edward M. Tauber, som skrev "When a new entry employs a new brand name and the product
ot service (sic) is in a category new to the company, this is a traditional new produc?’ (Tauber 1981:

36). Men ingen hansyn tas till att en utvidgning fran vara till tjanst paverkas av tjansters sardrag.



Tjanster dr heterogena da de, till skillnad fran varor, dr subjektivt upplevda processer dir
konsumtion och produktion dger rum samtidigt i interaktioner mellan féretaget och kunden.
Denna integration av konsumtions- och produktionsprocesserna forindrar kundens upplevelse
av en tjanst jimfoért med upplevelsen varukonsumtion (Gronroos 2002: 75), vilket belyses genom

citatet nedan.

For att forsta utformningen och marknadsféringen av tjanster dr det visentligt att man
inser att tjinstekonsumtion innebidr processkonsumtion snarare an  resultatkonsumtion.
Konsumenten eller anvindaren upplever tjansteprocessen (tjinsteproduktionens
process) som en del av tjainstekonsumtionen, inte bara som resultatet av processen,
vilket dr fallet vid traditionell marknadsforing av fysiska varor. Nér man konsumerar en
fysisk produkt, anvinder kunden produkten sjilv; det som konsumeras dr resultatet av
produktionsprocessen.  Ndr man  konsumerar tjinster upplever  kunden
produktionsprocessen i hogre eller ligre grad och medverkar samtidigt i den.
Konsumtionsprocessen leder till ett visst resultat f6r kunden och det dr foljden av
tjdnsteprocessen. Pa sa vis dr konsumtion av tjinsteprocessen en viasentlig del av
tjansteupplevelsen (Gréonroos 2002: 63).

Citatet tyder pa att om en utvidgning frin vara till tjinst genomférs med fokus pa
resultatkonsumtion, 1 enlighet med varukonsumtion, bortses det ifran det faktum att
konsumenten dr delaktig i produktionsprocessen under tiden tjinsten konsumeras. Detta kan leda
till en negativ upplevelse av den nya tjansten. Ovanstiende exempel tyder saledes pa att
tjansteerbjudandets sirskiljande drag paverkar en varumirkesutvidgning nir den utfors fran vara
till tjdnst jamfort med fran vara till vara, vilket dirmed gor det till ett intressant omrade att
underska da tjanster alltmer star i fokus i dagens foretagsvirld. Upplevelsen av en tjanst
paverkas alltsa av de integrerade produktions- och konsumtionsprocesserna i form av exempelvis
ett servicemote (jfr. Gronroos 2002). Dessa serviceméten tillsammans med budskap fran kanaler
som direktreklam och logotyper till grund f6r konsumentens bild av varumarket (Hackley 2005:
20). I ett samhille dir varumirken 4r svara och dyra att bygga, samt dir de varumirken en
konsument koper star f6r en del av individens identitet, dr risken att skada denna immateriella
tillgdng oerhort viktig att undvika. Da utvidgningen kan skada konsumentens attityd mot
varumirket, och dirmed dess image (jfr. Aaker 1990), har beslutet tagits att fokusera péd just

imagepaverkan av en varumirkesutvidgning.

Undersokningen tar sitt avstamp i tesen att tjansteerbjudandets sirdrag maste uppmarksammas
nir varumirkesutvidgning fran vara till tjanst diskuteras. Ett sirdrag dr som synes ovan de
integrerade produktions— och konsumtionsprocesserna, men i dagsliget ér tjinstekonsumtionens
paverkan pa attityden gentemot varumarket emellertid inte utvecklad. En av fragorna forskare

staller sig 4r "How does concrete experience with the extension product impact extension



attitude?” (Czellar 2003: 108). Med tanke pd att tjinstefOretag interagerar med konsumenten
under tjinstekonsumtionen har de stérre mdijlighet att paverka upplevelsen av
konsumtionsprocessen an varuproducerande foretag har. Dirmed kommer uppsatsen foljaktligen
inkludera nyss citerade friga i diskussionen om varumirkesutvidgning. Diskussionen kommer att
foras utifran ett perspektiv pa utvidgning frin vara till tjdnst for att uppmirksamma den
bortglomda dimension som tjinsteerbjudande utgbér i1 den befintliga forskningen. Uppsatsen
kommer saledes sOka bekriftelse pa pastaendet att varumirkesutvidgningsforskningen dr mojlig

att 6verfora pa en utvidgning fran vara till tjainst om tjansters sardrag beaktas.

For att sammanfatta ovanstiende diskussion finns ett flertal fordelar att uppna med en
varumirkesutvidgning, bade av direkt ekonomisk karaktir i form av 6kade intikter men dven av
Okat virde pa foretagets immateriella tillgangar. Siledes tyder det pa att det dr ett fordelaktigt sitt
tor tillverkande foretag att svara pa de utmaningar som sambhillets forindringar medfor. Men da
forskningen ar utford fran vara till vara och inte fran vara till tjanst, krivs det att forskningsfaltet
inom varumarkesutvidgningsprocessen tar hinsyn till tjainsteerbjudandets sirskiljande drag. Pa si
vis minskar risken att varumarket riskerar att skadas vid en varumirkesutvidgning fran vara till
tjanst. Av  diskussionen framtrider saledes ett behov av att underséka hur
varumirkesutvidgningsprocessen paverkas nir ett tillverkande foretag utvidgar sitt varumairke

fran vara till tjanst jimfort med fran vara till vara.

1.4. Syfte

Syftet ér att identifiera och analysera sirskiljande drag i varumarkesutvidgningsprocessen nir

utvidgningen utfors fran vara till tjdnst jimfért med fran vara till vara.

1.5. Disposition

Kapitel 1 har avsett att beskriva bakgrunden till uppsatsen och de problemstillningar som bidragit
till utformandet av syftet. Kapite/ 2 beskriver det tillvigagingssitt som anvints i uppsatsen. Bade
de empiriska och de teoretiska studierna beskrivs. I kapite/ 3 och 4 presenteras de teoretiska
begrepp och modeller som senare kommer att ligga till grund f6r analysen av dmnet. Kapitel tre
presenterar begreppet varumarkesutvidgning, medan kapitel fyra utgor en introduktion av teorier
om tjansteerbjudandets sirskiljande drag. I Kapite/ 5 diskuteras de teoretiska begrepp som

beskrevs i kapitel tre och fyra och diskussionen illustreras med hjilp av empirin. Resonemangen



kring varumirkesutvidgning frin vara till tjanst fran detta kapitel utmynnar dérefter i slutsatser
kopplade till uppsatsens dndamal. I kapite/ 6 t6rs en Gvergripande diskussion av resultatet och

torslag pa vidare forskning inom amnet.



2. Metod

Nedan presenteras valet av metod for uppsatsen. Kapitlet inleds med en beskrivning av arbetets uppliigg vilket foljs

av en redogorelse for insamlingen av det teoretiska respektive empiriska urvalet.

2.1.1dén

Idén till uppsatsen uppkom under ett samtal med en av idgarna till ett Hotel DUXIANA, ett
exempel pa det som valdes att benimnas varumirkesutvidgning frin vara till tjanst. Hotel
DUXIANA ir ett resultat av en utvidgning av ett tillverkande varumirke som traditionellt
forknippats med sing- och mobeltillverkning. Tankarna leddes pa si vis in pa

varumirkningsutvidgningsfiltet, och ett intresse for tillvigagangssittet vixte fram.

For att fa en tydligare bild av varumarkesutvidgningsfiltet inleddes teorisokning inom dmnet.
Ganska snabbt framtridde en bild av att den befintliga forskningen led brist pa tjinstefokus.
Aven om begreppet tjinster nimndes i forskningsartiklar saknades diskussioner om hur tjinsters
sardrag paverkar den attityd som konsumenter skapar mot en utvidgning. Detta innebdr att
varumirken som utvidgas fran vara till tjanst ligger i riskzonen om utvidgningen enbart utfors
med utgangspunkt i den befintliga varumarkesutvidgningsprocessen. Séledes identifierades ett
kunskapsgap 1 forskningen som sags som viktigt att fylla dé alltfler tillverkande foretag vinder sig
till tjanster som ett sitt att na 6kad lonsamhet. Da dessa foretag adderar en ny produktionslogik 1
deras verksamheter ér det av stor vikt att forskningen inom faltet guidar dem ritt och inkluderar
tjansters sirskiljande drag samt dess paverkan pa varumirkesutvidgningsprocessen. Ovanstdende
tankegiangar ledde siledes fram till syftet att identifiera och analysera sirskiljande drag i
varumarkesutvidgningsprocessen nir utvidgningen utférs fran vara till tjanst jamfort med fran

vara till vara.

2.2. Arbetet

For att uppna syftet genomfordes en djupare litteraturstudie av varumarkesutvidgningsprocessen
och dess byggstenar. Kartliggningen av processen applicerades senare pa en utvidgning frian vara
till fdnst 1 ett f6rsok att styrka den fOrsta delen av pastdendet presenterat i kapitel ett om att

forskningen dr moijlig att applicera pa en utvidgning fran vara till tjanst. For att kunna bekrifta



eller forkasta den andra delen av pastdendet, det vill siga att tjnsters sirdrag tas med 1 bilden,
insamlades sedan relevanta teorier om tjinsteerbjudanden. Litteraturstudierna utgick fran artiklar
publicerade via en elektronisk databas, Electronic Library Information Navigator
(www.elinlub.lu.se), samt litteratur funna via databaser f6r diverse bibliotek. De tva
teoriavsnitten, presenterade i kapitel tre och fyra, kan kopplas till syftet genom att de tillsammans
bidragit med en mojlighet att applicera den  befintliga  forskningen  om
varumirkesutvidgningsprocessen pa en utvidgning frin vara till tjanst och dirigenom
uppmirksamma tjansteerbjudandets paverkan pa processen. Det sistnimnda skedde genom
identifiering av sarskiljande drag i processen samt negativa imageeffekter dessa drag kan medféra
om tjinsteerbjudandets sirdrag inte beaktas. For att kunna forankra diskussionerna i verkligheten
utvecklades kontakten med DUX och féretaget gick fran att vara en inspirationskalla till att
utgora ett fallforetag. I ett tidigt skede av arbetet var tanken med fallstudien att den enbart skulle
illustrera diskussionerna i kapitel fem. Men ju lingre arbetet fortskred insigs det att empirin dven
vickte fragor och saledes dven bidrog till att problematisera diskussionerna och dmnet.
Tillvigagangssittet fOr arbetet kan liknas vid en induktiv ansats, da uppsatsen syftar till att
aterkoppla uppsatsens resultat till den forskning som inspirerade dmnesvalet (jfr. Bryman 2002:

21 ).

2.3. Teoretiskt urval

Det finns ett antal huvudbegrepp i varumirkesutvidgningsprocessen. Begreppen ér associationer,
upplevd passform och erodering av varumirket. Dessa diskuteras ndrmare i kapitel tre.
Teoriurvalet 1 detta kapitel har frimst skett genom databasen ELIN dir artiklar har sokts via
nyckelord som brand extension, extension, brand dilution samt brand fit. Av de identifierade artiklarna
gjordes det ett urval som baserades pa artiklar som stindigt refererades till och som av forskarna
framhivdes som grundliggande. Pa si vis kunde allmint erkdnda forfattare som Okar uppsatsens
trovirdighet anvindas. Efter urvalet av relevanta artiklar kartlades de olika begreppens betydelser,

utveckling 6ver tid samt oenigheter forskare emellan.

I kapitel fyra presenterades forst grundliggande skillnader mellan tillverkande féretag och
serviceforetag for att kunna utreda tjansteerbjudandets paverkan pa utvidgningsprocessen. Syftet
med de utvalda teorierna om tjdnsteerbjudande var inte att kartligga tjansteforskningen. Trots att
tjanster 4ar ett av huvudbegreppen 1 denna uppsats ligger tonvikten dndd pa

varumirkesutvidgningsomradet och kartliggningen av detta omride. Syftet med uppsatsen ér att



kunna aterféra uppsatsens resultat till forskningsomradet for att pa sd vis att uppmarksamma
vikten av att ligga mer fokus vid en erbjudandeform som alltmer dominerar fOretagsvirlden.
Urvalet av teorier presenterade i kapitel fyra dr ett val av grundliggande teorier fran tva
framstaende forskare inom omradet. Christian Groénroos idr en banbrytare forskare inom
tjdnstemarknadsforingsfiltet (http://web2.shh.fi/) och Richard Normann ir en av grundarna till
SMG, Service Management Group, och sigs som “Sveriges sannolikt frimste

managementtinkare” (http://www.affarsvarlden.se/).

2.4. Empiriskt urval

En fallstudie genomférdes pa DUX dir empiriskt primarmaterial samlades in via kvalitativa
intervjuer. Materialet kompletterades senare med en mindre mingd sekundirinformation, vilken
inhdmtades via Internet genom diverse hemsidor. Det empiriska materialet kommer att

presenteras invavt i kapitel fem tillsammans med analysen av den utvalda teoretiska ramen.

Syftet med att anvinda ett fallféretag, hir singtillverkaren DUX, var for att ett sadant kunde
illustrera och problematisera diskussionerna om en varumarkesutvidgning fran vara till tjanst
genom att den gav en helhetsbild av det fenomen uppsatsen syftade till att undersoka (jfr.
Gummesson 2000: 86). Fallstudieundersokningar har fatt utsta en hel del kritik rérande dess
mojlighet att generaliseras utifran. Gummesson (2000: 90) menar emellertid att det finns en
mojlighet att generalisera utifran studier och analyser vilka avser att identifiera fenomen och
mekanismer som antas finnas dven i andra foretag. Det finns dirmed en mojlighet att generalisera
undersOkningens resultat dven till andra tillverkande foretag. Undersékningen har inte syftat till
att analysera en specifik utvidgning, utan de bakomliggande faktorerna till fordndringar i
processen vid varumirkesutvidgning fran vara till tjanst. Det finns emellertid en medvetenhet om
att valet av att inkludera en fallstudie i uppsatsen firgar en del av resonemangen som presenteras 1

kapitel fem och sex, dd det ar svart att halla sig helt objektiv.

Primédrmaterialet utgjordes av kvalitativa intervjuer med personer involverade i Hotel
DUXIANA-konceptet. Eftersom undersokningen krivde en god inblick i hur DUX-koncernen
arbetar med varumarkesutvidgning genomférdes respondentintervjuer. Denna intervjuform gav
tillgdng till personer som ir delaktiga i den foreteelse som studerats (Holme & Solvang 1997: 99).
Respondenterna utgjordes av representanter for de tva befintliga hotellen i Helsingborg och Lund

samt upphovsmannen till konceptet Hotel DUXIANA. Utrvalet av respondenter utférdes utifran



den kunskapsniva olika individer har bedomts besitta (jfr. Holme & Solvang: 101 ff)). De tre
respondenterna ansags av en foretagsrepresentant vara de som var mest insatta i damnet, vilket
stirker uppsatsens reliabilitet (jfr. Svensson & Starrin 1996: 210). Intervjusvaren ses som
tillférlitliga dd de personer med vilka intervjuerna genomférdes med har full insyn och kunskap
om omriadet DUXIANA, dven om det finns en medvetenhet att svar alltid kan vinklas

fordelaktigt vid formella intervjuer

Att valet f6ll pa en kvalitativ ansats beror pa att kvalitativ forskning ses som nagot som ger en
bred inblick i de berdrda studieobjektens tankar och asikter (Alvesson & Deetz 2000: 71), vilket
var ett maste fOr att kunna kartligga konceptet Hotel DUXIANA. Minimal styrning utévades pa
respondenterna da intervjuarna snarare gav tematiska ramar vid intervjutillfallena (jfr. Holme &
Solvang 1997: 99). Pa sa vis kunde respondenterna prata fritt men dnda utifran de imnesomraden
som syftades till att undersckas. Dirfor utfordes de intervjuer dir ett muntligt samtal var mojligt
efter sa kallade halvstrukturerade intervjuer (Kvale 1997: 117). Intervjuerna fordelades pa en
personlig intervju, en telefon- och en e-mailintervju. Att en av intervjuerna utférdes per telefon
beror pa av att distansen mellan forfattarna och respondenten var for lang. Bada telefonintervijun
och den personliga intervjun varade i knappt en timme vardera. Att en av intervjuerna
genomfordes via e-mail dr pa grund av att intervjupersonen hade tidsbrist och féredrog kontakt
via Internet istillet for en personlig traff. Tva intervjuer kan ha paverkat informationsintaget pa
grund av att det genom kanalerna telefon och e-mail inte var mojligt att uppmarksamma relevanta
verbala uttryck. For att minska risk for feltolkning frian forfattarnas sida gavs respondenterna for
de muntliga intervjuerna en mojlighet att ga igenom sina svar efter bearbetning (jfr. Holme &

Solvang 1997: 106 t.), vilket 6kade den interna validiteten.

Med hjilp av ovanstiaende tillvigagangssitt var intentionerna att uppfylla syftet och dirigenom
uppmirksamma en bortglomd dimension, i form av  tjinsteperspektivet, inom
varumarkesforskningen och pd sa vis berika forskningsomradet. For att uppnd detta mal

fortsitter uppsatsen nu med en presentation av de huvudbegrepp som dmnas utvidgas.
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3. Varumarkesutvidgning

I detta kapitel presenteras det forsta teoriblocket som dr centrerat kring begreppet varumadrkesutvidgning. Efter en
inledande definition av begreppet presenteras varumdrkesutvidgningsprocessen och dess paverkan pa konsumenters

attityd gentemot utvidgningen och det bakomliggande varumdrket.

3.1. En definition

”En varumarkesutvidgning innebdr att ett etablerat varumirke utnyttjas for ett nytt
marknadserbjudande” (Uggla 2002: 40). Varumarkesutvidgningar kan astadkommas pa flera olika
satt, men den tydligaste indelningen ar vertikal eller horisontel/ utvidgning (Pitta & Katsanis 1995:
00).

Vertikal utvidgning utgér en metod inom vilken féretaget antingen fokuserar pa att utvidga sitt
varumirke till en vara med annat pris eller med en foérindrad kvalitetsniva inom en
produktkategori som foretaget redan har erfarenhet av. En vara tillskrivs sdledes forindrade
attribut for att skapa en ny produktvariant inom samma kategori. (Uggla 2002: 41 ff.). Ett
exempel pa en bransch dir detta tillvigagangssitt dr vanligt forekommande dar bilindustrin dar
tillverkarna marknadsfér flera modeller 1 ett forsok att genom olika pris- och
kvalitetserbjudanden na ett bredare marknadssegment. Horisontella ntvidgningar innebir istillet att
ett varumarke antingen utvidgas till en ny vara i samma produktklass eller till en, for féretaget, ny
produktkategori (Pitta & Katsanis 1995: 60). Dessa tva tillvigagangssitt benamns olika beroende
péa forfattare. Bendmningar pa den forra varianten av horisontella utvidgningar r /Jine extension
(Aaker & Keller 1990: 27) eller /injentvidgning (Uggla 2002: 40) medan den senare varianten
benimns brand extension (Aaker & Keller 1990: 27), franchise extension (Tauber 1981: 37) eller
horisontell ntvidgning Uggla (2002: 40). Det relevanta f6r denna uppsats ar diskussioner om den
sistnimnda formen av varumirkesutvidgning, eftersom att en utvidgning fran vara till tjanst
innebir att ett foretag introducerar ett erbjudande inom en annan kategori dn det tidigare haft

erfarenhet av.
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Brand extension och franchise extension eller horisontell utvidgning innebir foéljaktligen att varumirket
utvidgas till en ny kategori foretaget inte tidigare har kinnedom om. Ett exempel pa en sidan
utvidgning kan vara en bilfirma som utvidgar verksamheten till att silja solglaségon (Uggla 2002:
48 f.). Foretag kan didrmed anvinda ett, for konsumenter, redan kint varumirke for att dntra en
ny kategori och pa sa vis skapa en havstangseffekt med hjilp av sin mest virdefulla tillging
(Tauber 1981: 37). Mycket av befintlig forskning inom varumarkesutvidgning har fokuserat pa
denna horisontella utvidgningsform (Pitta & Katsanis 1995: 60), vilket dven blir fallet i denna
uppsats. Sa nir begreppet varumirkesutvidgning vidare nimns 1 uppsatsen innebir det vad som

ovan bendmnts brand extension, franchise extension eller horisontel] ntvidgning.

3.1.1. Det finns tva sidor av alla mynt

Det finns, som tidigare namnts i uppsatsen, flera fordelar med en varumairkesutvidgning. En
sadan kan skapa synergieffekt bade 1 form av marknadsforings- och forsiljningseffektivisering.
Genom att exploatera ett befintligt varumirke kan utvidgningen ha storre mojlighet att bli
framgangsrikt 4n om foretaget skulle ha valt ett helt nytt varumirke (se t.ex. Uggla 2002).
Dessutom kapitaliserar foretagen pa tidigare investeringar i varumdrket. Detta da tidigare
marknadsforingsutgifter kan medfora synergieffekter pa utvidgningen, vilken saledes inte beh6vs
marknadsforas lika starkt da konsumenterna redan dr medvetna om vad varumirket star for (se
t.ex. Tauber 1981, Pitta & Katsanis 1995). Pé sa vis anvinds varumirket som en hivstangseffekt
(Pitta & Katsanis 1995: 60). Utvidgningen av varumirket kan dessutom 6ka forsiljningen av de
befintliga produkterna (se t.ex. Pitta & Katsanis 1995, Aaker 1990, Tauber 1981) och édven stirka
associationerna med varumarket. Det dr flertalet utvidgningar som, genom att de baseras pa
befintliga associationer konsumenter har gentemot varumirket, syftar till att stirka foretagets
image (Aaker 1991: 215). Det finns emellertid tva sidor av alla mynt och dir det finns fordelar
finns det dven nackdelar i detta fall i form av olika risker. Som nimndes 1 inledningen finns det en
risk att en misslyckad utvidgning som skapar ett virde konsumenten inte forvintade sig stricker
sig bortom ekonomisk skada och dven innebir ett skadat varumairke (se t.ex. Pitta & Katsanis

1995, Loeken & Roeder 1993).

3.2. Konsumenters utvardering av en varumarkesutvidgning

For att minimera risken att varumirkesutvidgningen skadar varumarket maste fokus liggas pa de

attityder, associationer och kinslor, som konsumenter har for det specifika varumirket. Dessa
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attityder maste stimma Overens med attityder gentemot den nya kontexten sa att konsumenten
upplever en hég grad av passform. Upplever inte konsumenten en god passform skapar en
negativ attityd (se t.ex. Czellar 2003). Denna attityd kan i sin tur skada varumirkets image da
attityden bestér av associationer. Ett varumarkes samlade associationer dr dess image (Martinez &
de Chernatony 2004: 41 ff.). Processen som beskrivits i korthet ovan tydliggors 1 figur 3:1 nedan.
Modellen ir en sammanfattning av litteratur, publicerad mellan 1987-2001, som behandlar imnet

(Czellar 2003). Efter modellen foljer en mer noggrann beskrivning av de olika delarna.

Attitude toward
parent brand:

* knowledge |«

eaffect

. Behaviour
. Attitude
Perceived fit toward
toward P .
| . extension:
extension: “intenti
intentions
*knowledge —— .
echoice
eaffect
*repeat purchase

Attitude toward
extension
category:
*knowledge

eaffect

Figur 3:1. Basic model of the extension evaluation process. (Enligt Czellar 2003:99).

3.2.1. Befintliga attityder

Alla konsumenter har ndgon form av attityd gentemot ett varumirke och en utvidgningskategori.
Utvirderingen av en utvidgning grundas i just dessa befintliga attityder, vilka kan vara bade av

kognitiv och affektiv karaktir. De kognitiva attityderna utgérs av produkt- och icke-
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produktrelaterade associationer i form av funktionella eller symboliska associationer som ar
kopplade till ett varumirke eller en kategori (Czellar 2003: 98). Exempel pa funktionella
associationer kan vara att konsumenter associerar BMW: s bilar med prestanda och Apples
datorer med anvindarvinlighet, medan associationen mellan Mercedes och vilbirgade minniskor
kan ses som en symbolisk sidan. Dessutom kan varumiarken ha starka associationer till
produktklasser, sisom Levi’s forknippas med jeans (Aaker & Keller 1990: 29). Medan de
kognitiva komponenterna utgdrs av kunskap baseras de affektiva attityderna pa kénslor

associerade med ett speciellt varumarkesnamn eller en produktkategori (Czellar 2003: 98).

Starka associationer unika fOr ett varumirke ar av vikt f6r att lyckas med en utvidgning (Pitta &
Katsanis 1995: 56), da konsumenters olika associationer till varumirket har potential att Gverforas
till utvidgningen (Aaker & Keller 1990: 29). Ett exempel pa en sadan overforing ar att varumarket
Weight Watchers associationer med dess viktnedgiangsprogram kan 6verforas till en produktlinje
(Aaker 1990: 48). En viktig del av arbetet med att utveckla en varumarkesutvidgning ar diarmed
att fokusera pa kunders uppfattningar av och associationer till varumirket (Pitta & Katsanis 1995:
02) eftersom det har konstaterats att associatonerna som skapas genom utvidgningen kan stirka

de befintliga, vilket 1 sin tur leder till ett starkare varumirkesbudskap (Zimmer & Bhat 2004: 38)

3.2.2. Upplevd passform

Ett varumirke har alltid grinser f6r hur langt ifran den traditionella verksamheten det dr mojligt
att utvidga (Aaker & Keller 1992: 13). Passformdimensionens paverkan pa en utvidgnings
evaluering intriffar emellertid enbart om konsumenten bir pa kunskap om bade varumarket och
den nya kategorin. Har konsumenten ingen tidigare uppfattning om varumirket baseras
utvirderingen emellertid pa uppfattningarna om kategorin och vice versa (Czellar 2003: 98). En
anledning till varfér teoretiker hidvdar att upplevd passform idr viktigt dr att en ldg sadan inte
enbart minskar Overféringen av positiva associationer utan dven stimulerar odnskade
associationer gentemot utvidgningen (Aaker & Keller 1990: 30). Nir det finns en hég upplevd
passform antas konsumenter acceptera utvidgningen och inte ifragasitta dess kvalitet, men om
den ar langtifran varumirkets befintliga associationer kan en utvidgning till och med ses som

16jevickande (Ibid.: 31) .
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There should be a benefit of the parent brand that is the same benefit offered and
desired in the new franchise extension. For example, Sunkist Orange Soda “promises”
the same orange taste as obtained from Sunkist oranges. Consumers should perceive
the new item to be consistent with the parent brand name (Tauber 1981: 38).

Aaker och Keller (1990: 31) har identifierat tre olika typer av passformer baserat pa likhet mellan
produktkategorierna. Tva av dem, komplement och substitut, fokuserar pa efterfrigesidan och
den tredje, 6verforing, har leverantorssidan som fokus. Passform genom en upplevelse av
komplement behandlar 1 vilken utstrickning konsumenter anser att de tva produktkategorierna kan
konsumeras tillsammans for att stilla ett visst behov. For skidmirket Rossignol kan skidklider
vara ett komplement till skidor. Swubstitut innebir att den nya varan, nir den anvinds i samma
kontext, kan ersitta befintliga varor for att tillfredsstilla samma behov. For att aterigen anvinda
Rossignol som exempel, kan skidskor eller terringskidor ses som substitut for den ursprungliga
varan. Den sista passformsdimensionen ar dverfiring. Dimensionen inkluderar i vilken grad det ar
mojligt att Sverfora kunskap inom befintliga produktkategorier till den planerade utvidgningen.
Om inte konsumenter anser att de ménniskor eller kunskaper som ligger bakom de befintliga
produkterna kommer till sin rétt i utvidgningen, finns en risk att varumirkets upplevda kvalitet
inte Overfors till utvidgningen. Resonemanget kan jaimféras med Broniarczyks och Alba, (1994:
230) vilka havdar att kunskap om varumarket utgor en grinsdragande faktor da konsumenter kan
ogilla en utvidgning om féretaget till exempel inte anses besitta den tekniska férmaga som krivs 1

den nya kontexten.

Ovan har begreppet passform enbart definierats som en likhet produktklasser emellan, men

senare forskning har problematiserat och utvecklat begreppet ytterligare.

The notion of similatity among products is certainly an important basis for determining

the perceived fit between a brand and its extensions. However, the presence or absence

of identifiable relationships between existing brand products and potential extensions

may not be the only basis on which consumers judge perceived fit. Category members

also may “hang together” because they are understood to share some concept (Park et

al. 1991: 186).
Minniskor har alltsd egna uppfattningar, utéver kategorilikhet, gillande om det finns en upplevd
passform mellan tva varor. Dessa brand concepts, eller koncept, dr varumirkesunika, abstrakta
associationer vilka ér resultatet av en viss sammansittning av olika produktegenskaper. Hogt pris
och hog grad av design pa foretagets produkter kan exempelvis tillsammans skapa associationer
mellan ett varumarke och hog status. Diarmed styrs upplevelsen av passform inte enbart av likhet

kategorierna emellan. En upplevelse av passform kan dven bildas om associationerna med ett

varumirkes koncept ar overforbart till den nya varans koncept (Park et al. 1991: 186).
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Det finns forskning som utvecklar nyss nimnda resonemang, och tar det ett steg lingre genom
att hdvda att upplevd passform dven kan skapas genom de enskilda varumirkesspecifika
associationer som tillsammans skapar ett koncept. Ett exempel dar Apple som associeras med
anvindarvinlighet, nagot som inte generellt férknippat med branschen i helhet. Dessa
associationer pastas dessutom ha en storre paverkan pa upplevd passform an bade produkt- och
konceptoverensstimmelsen (Broniarczyk & Alba 1994: 215). Enskilda associationer till
varumirket mojliggdr foljaktligen en utvidgning trots att produktkategorierna inte
overensstimmer, emellertid under forutsittningar att associationerna vardesitts i den nya

kategorin. Detta stods dven av andra forskare som sitter associationerna i relation till image:

Parent brand associations seemed to override the effect of product-level similarity.
Since parent brand associations comprise the image of the brand, the clear dominance
of IFIT (brand image fit) (sic) over product-level fit in the extension evaluation process
observed in our study should not be very surprising. These findings do, however,
suggest that the importance given to product-level fit in previous research may have
been somewhat misplaced (Bhat & Reddy 2001: 121).

Forskare dr 6verens om att desto storre likhet mellan utvidgningen och varumarket desto storre
chans dr det att associationerna med varumairket 6verfors och att en battre attityd gentemot
utvidgningen formas (se t.ex. Aaker & Keller 1990, Sunde & Brodie 1992, Echambadi et al 2000).
Det har dessutom slagits fast att en varumairkesimage blir starkare ju hogre grad av upplevd
passform den besitter (Martinez & de Chernatony 2004: 47). Det mest relevanta ar emellertid inte
vilken dimension av passform som upplevs (produktlikhet, konceptoverensstimmelse eller
association), utan att det finns en upplevd passtorm (jfr. Bridges et al 2000). Den upplevda
passformen 4ar diarmed ett resultat av om konsumenter kan se explanatory links, vilka
sammanbinder varumirket med utvidgningen, oberoende av passformsdimension. Hég upplevd
passform ar foljden av att konsumenter ser en logisk koppling mellan varumirket och dess
utvidgning. En sadan koppling skapas nir associationer knutna till varumirket ar framtridande

och ses som relevanta i utvidgningskontexten (Ibid.: 2).

Inconsistencies between dominant parent brand associations and the brand-to-
extension relationship may lead to low fit perceptions for a variety of reasons. Consider
a situation where the dominant parent brand associations are non-attribute-based and
consumers most salient associations are about external aspects of the brand (e.g., users
or usage occasions). These transferred associations may obscure an attribute-based
extension relationship so that the physical similarity of the products is overlooked by
consumers. For example, the dominant fashionable association for Swatch could cause
consumers to overlook the shared physical features in a kitchen timer extension
(Bridges et al 2000: 4).
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Det hivdas emellertid att foretag, genom marknadskommunikation, kan forindra vilka
associationer som uppfattas som framtridande och relevanta for ett specifikt varumirke. Det
innebir att varumirken inte ar begransade till de utvidgningskontexter som stimmer Overens med
de dominerande varumirkesassociationerna. Planerad kommunikation kan framhiva relevanta,
men mindre framtridande, associationer for utvidgningen och dirigenom skapa en logisk

koppling till utvidgningen (Bridges et al 2000: 4).

Processen som beskrivits ovan bidrar, som tidigare nimnts, till att konsumenter skapar en attityd
gentemot en utvidgning. Denna attityd leder till konkreta handlingar hos konsumenten i form av
avsikter, val och aterkép. Det finns exempelvis undersékningar vars resultat tyder pa att ett gott
intryck av utvidgningen leder till forindrat konsumtionsbeteende, bland annat hogre avsikter att
kopa det nya erbjudandet (se t.ex. Bhat & Reddy 2001). Men attityden till utvidgningen kan dven
paverka attityden gentemot varumirket och kategorin (Czellar 2003: 98 f.), vilket presenteras

nirmare 1 nastkommande stycke.

3.2.3. Erodering av varumarket

Sa linge associationerna med utvidgningen Overensstimmer med de ursprungliga
varumarkesassociationerna ar allt som det ska. Varumairket dr intakt och har inte kommit till
skada (Zimmer & Bhat 2004: 38). Men som niamndes i inledningen finns det en risk att effekterna
av en misslyckad varumirkesutvidgning skadar varumarkets image. En férindring av varumirkets
image kan ske da attityder gentemot en varumirkesutvidgning skapar nya associationer i
konsumentens sinne. Detta kan urvattna de associationer konsumenten tidigare haft, vilka

tillsammans bildar féretagets image (jfr. Martinez & de Chernatony 2004, Pitta & Katsanis 1995).

Brand dilution, det vill siga urvattning av de antaganden som tidigare funnits om varumirket, kan
dirmed uppsta om utvidgningens attribut inte Gverensstimmer med de tidigare attributen

(Loeken & Roedder John 1993: 71).

Consumer beliefs that "Neutrogena is mild” have formed the basis for extensions of the
Neutrogena name from soap to new lines, such as shampoo and moisturizer. If brand
extension failures result in a dilution of specific beliefs about the brand name, the
consequences could be devastating. For instance, if a core belief, such as ‘Neutrogena is
mild’ is destroyed by an entry in the shampoo category that consumers feel is ‘harsh’,
not only does the brand name suffer in terms of the consumer’s general disposition
toward the brand name but it also suffers in terms of its positioning and differential
advantage in the marketplace (Loeken & Roedder John 1993: 72).
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Levererar utvidgningen ett virde konsumenten inte forvintar sig kan siledes specifika

associationer gentemot varumirket urvattnas (Locken & Roedder John 1993: 81).

Det finns emellertid forskare vars undersokningar tyder pa att utvidgningar inte alltid innebir
brand dilution. Zimmer och Bhat (2004: 40) undersokte vilken effekt utvidgningens kvalitet och
passform har pa attityden i forhallande till varumirket. De fann att attityder gentemot varumirket
var likartade bade for hog- och medelkvalitativa varumirken, samt att de inte innebar nagon
urvattning av tidigare skapade attityder. Zimmer och Bhat (Ibid.: 43) menar att det kan vara ett
resultat av att de undersokta féretagen (Bic och Sony) har en stor produktportfdlj och att antalet

produkter lindrar effekten av lag passform i forhallande till attityderna for varumirket.

Sammanfattningsvis visar den befintliga varumarkesutvidgningslitteraturen en tre-stegs-process,
vilken baseras pa befintliga attityder, upplevd passform samt erodering av varumirket.
Utgangspunkten for en utvidgning ligger i de befintliga associationer konsumenter har med ett
varumirke. Det dr av vikt att en eller flera av dessa associationer, antingen fristiende eller
hopbuntade till ett koncept, overensstimmer med eller dr relevant i den nya kontexten inom
vilken varumairket ska introduceras. Denna 6verensstimmelse, eller moijligtvis brist pa en sadan,
paverkar konsumenternas attityd gentemot utvidgningen. Ar det en positiv attityd kan
mojligheten till att konsumenten képer erbjudandet 6ka samtidigt som de befintliga attityderna
med varumairket kan stirkas. Formas det ddremot en negativ attityd gentemot utvidgningen finns
det 4 andra sidan en risk att inte enbart utvidgningen kommer att misslyckas, utan dven att de

ursprungliga associationerna som utgor foretagets image, skadas.

I den inledande delen av kapitel fem kommer ovanstiende process appliceras pa en utvidgning
fran vara till fjanst fOr att pa sa vis forsoka styrka det inledande antagandet om att forskningen
om varumirkesutvidgning ir mojlig att Overfora pa en sadan utvidgning. Men férst och frimst
ska det 1 kapitel fyra presenteras teorier om tjinsteerbjudande for att skapa en forstaelse for dess

siardrag i forhallande till varor.
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4. Tjansteerbjudande

I detta kapitel introduceras det andra teoriblocket. Kapitlet inleds med en identifikation av en tidnsteverksambets

sdrdrag. Sedan redogors det for tiansteupplevelsen genom en introduktion av begreppet tianstekvalitet.

4.1. Tjansteerbjudandets sardrag

Mycket fokus i foretagsviarlden har under de senaste decennierna flyttats fran varor till tjdnster.
Att ledning av ett serviceféretag dr unik pa manga sitt dr nagot som blev allmint erkint redan
under slutet av 1970-talet (Normann 2000: 9). Serviceorganisationer skiljer sig fran
tillverkningsorganisationer genom ett antal utmirkande egenskaper, vilka paverkar utformningen

och styrningen av ett tjdnsteerbjudande (se t.ex. Grénroos 2002, Normann 2000).

Ett varumarkes image har traditionellt setts som nagot som skapas av marknadsavdelningen
genom planerade marknadsforingsatgirder. Nir det giller fysiska varor har detta varit ett
framgangsrikt sitt att skapa varumirken pa. Varan dr redan producerad nir varumirkesprocessen
inleds och bir alltid samma egenskaper. Konsumenten ir inte inblandad 1 produktionsprocessen,
vilket gor att den fysiska varan blir den stabila grund varumirket kan utvecklas utifran, med hjilp
av en planerad marknadskommunikation (Gronroos 2002: 316). Detta exemplifieras genom en

traditionell definition av ett varumarke:

A brand is a distinguishing name and/or symbol (such as a logo, trademark or package
design) intended to identify the goods or services of either one seller or a group of
sellers, and to differentiate those goods or services from those of competitors (Aaker,
1991:7).

De flesta diskussioner om varumirken har, historiskt sett, varit relaterade till fysiska varor, men
under de senaste decennierna har vikten av att utveckla servicevarumirken borjat belysas. Det
som saknas i traditionella definitioner, for att det ska vara moijligt att Overféra dem pa
tjanstefOretag, 4r frimst tva saker: processaspekten av tjansteverksamheter férbises och
konsumenten utesluts. Eftersom tjanster upplevs i processer dir savil foretag som kunder ar

inblandade maste serviceprocessen inkluderas i varumarkesdefinitionen (Grénroos 2002: 316 f.).
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Nir det handlar om tjinsteerbjudanden ir erbjudandet mindre standardiserat an en fysisk vara
eftersom konsumenten ir inblandad i produktionsprocessen (Gronroos 2002: 316). Nir kwunden
ges en aktiv roll i varumirkets utveckling kan varumairket inte lingre ses som nagot befintligt som
ir mojligt att 6verfora till kunderna. Varumairket utvecklas och foérindras i takt med att kunder
reagerar pa olika varumirkesbudskap i form av exempelvis personal, system, planerad
marknadskommunikation eller varor som ir involverade i tjansteprocessen. Ett varumirkes image
ir dirmed ett resultat av relationen mellan en kund och ett varumirke, vilken ger fOretags
erbjudande en mening i konsumentens sinne. Varumirkesrelationen utvecklas genom olika
varumirkeskontakter kunder beméts av. Dessa kontakter utgbrs av planerade budskap sa som
annonsering, produktbudskap genom exempelvis dess utseende, oplanerade budskap som word-of-
mouth-kommunikation och servicebudskap genom exempelvis uppmirksamhet frin personalen.
Beroende pa vilken typ av bransch ett féretag agerar inom ligger fokus pa olika sorters budskap. 1
en pagiende relation mots kunder kontinuerligt av olika sorters varumarkeskontakter (Ibid.: 318
f). Utifrin hur varumairkesrelationen utvecklas skapar kunden en bild av varumirket som
sarskiljer en vara eller tjanst frain en annan pa antingen ett positivt eller negativt sitt. Om en
varumirkesrelation resulterar 1 att kunden kinner sig fast vid en viss tjanst och den dr annorlunda
jamfort med konkurrenternas erbjudande kommer denne att tala gott om varumirket. For att
astadkomma detta dr planerande och genomférande av serviceprocessen tva nyckelfaktorer.
Planerad marknadskommunikation, vilken ar den viktigaste aspekten vid varumarkesutveckling av
tysiska varor, ska enbart ses som ett stddelement da en negativt upplevd serviceprocess inte kan
uppviagas av planerad kommunikation (ibid.: 321 ff.). Ett varumirke kan ddrmed, utifrin ett

relationsinriktat perspektiv, definieras utifrin nedanstdende citat.

Ett varumirke skapas i en stindigt pagiende varumirkesrelation dir kunden utvecklar
en sirskiljande bild av en fysisk vara, tjinst eller 16sning som omfattar varor, tjinster,
information och andra element baserad pa alla de kontakter med varumirket som
kunden fir (Grénroos 2002: 321).

Ovanstaende diskussion tydliggér ett av problemen som ofta uppstar vid diskussioner om
varumirken och dess utveckling nir det giller serviceforetag, att begreppen varumirke och
mirkesprofil skiljs at. "Ett varumdrke ir den identitet som en marknadsforare vill skapa for en vara
eller en tjanst, medan en madrkesprofil ir den image av varan eller tjinsten som bildas i kundernas
tankar” (Gronroos 2002: 317). Det innebir att hansyn inte tas till det faktum att mirkesprofilen
skapas genom de intryck konsumenterna fiar nir de moter olika varumirkesbudskap. De
tillgodogor sig inte en image utifran ett redan skapat varumarke. Nir konsumenten, som i citatet

ovan, gors till en del av varumarkesutvecklingen finns det ingen anledning att skilja begreppen
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varumarke och markesprofil at eftersom varumarket bestar av en image. Varumirket kan dirmed
ses som en image i kundernas tankar, vilken skapas genom en varumirkesutvecklingsprocess. Det
innebdr att marknadsfoérare inte kan bygga ett varumirke. De kan enbart skapa ramar f6r den
process genom vilken varumirket utvecklas 1 konsumentens sinne, genom att utforma en vara
och serviceprocess som sedan stods via planerad kommunikation. Skapas en bra ram finns

mojligheten att uppna den efterstrivade identiteten, men inte annars (Gronroos 2002: 317 f£.).

En negativ image dr diarmed ofta relaterad till att kundens upplevelse varit dalig. Eftersom
konsumenten ser image som en slags verklighet ar det den bild som gar vinnande ur striden nir
kommunikationen fran foéretagets sida inte stédjer den uppbyggda imagen. Baseras en
reklamkampanj inte pa det verkliga skapas det enbart ouppfyllda forvintningar, vilket i sin tur
paverkar den upplevda servicekvaliteten negativt. Problematik med verksamheten i form av
bristande kvalitet kan orsaka imageproblem. Det dr dirmed viktigt att vara pa det klara med att
foretagets image visar verkligheten, inte det som formedlas genom den planerade
kommunikationen. Finns det en diskrepans mellan dessa, som beror pa att det upplevda inte nar
det forvantade, kan fOretagets image endast forbattras genom interna atgarder (Grénroos 2002:

327 £)

Foretag som marknadsfor tjanster maste dirmed inkludera den upplevelse konsumenten har av
tjansteprocessen som en imagepaverkande faktor. Ett sitt att analysera denna upplevelse ar att

studera upplevelsen av tjanstekvalitet, vars tillvigagangssitt presenteras nedan.

4.2. Tjanstekvalitet

Litteratur om tjanstekvalitet havdar ofta att kvalitet hos en tjanst utgor en subjektiv utvirdering,
det vill sdga vad konsumenten upplever att den ar (Gronroos 2002: 76). Modellen f6r upplevd
tjanstekvalitet utvecklades som ett begreppssystem, vilket beskriver hur kunder upplever en
tjansts sa kallade egenskaper. P4 samma sitt som det vid marknadsféring av varor dr nédvindigt
att veta hur kunderna upplever kvaliteten pa varans egenskaper, maste likasda marknadsférare av
tjanster ha formagan att bedéma hur kunderna upplever kvaliteten hos tjansteegenskaperna. En
varas kvalitet dr ofta kopplad till de tekniska specifikationer som foljer den, dven om kvaliteten
kan uttkas genom tillskrivning av extra konsumentvirde med hjilp av livsstilsfaktorer si som
status eller moderiktighet (Ibid.: 74). Processkaraktiren 1 ett tjansteerbjudande innebar att det ar

svart att hantera kvalitetskontroll och marknadsféring pa ett traditionellt sitt, eftersom det inte
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finns nagon i forvig producerad kvalitet som dr mdijlig att kontrollera. Tjinster dr heterogena
vilka paverkar dess utformning pd grund av att det dr komplicerat att utveckla en tjinst som
enbart uppratthéller en kvalitet som uppfattas som likadan av olika kunder (Grénroos 2002: 61).
Det dr de synliga delarna av tjansteprocessen som dr av vikt for konsumentens upplevelse av
tjansten. Kwvalitetskontroll och marknadsféring ska didrmed ske pd den tid och plats dir
konsumenten tar del av processen. Anvinder fOretaget traditionell kvalitetskontroll och
marknadsféring kan den delen hamna utanfér dess kontroll och leda till negativa

marknadsforingseffekter (Ibid.: 60).

Tjanstekvalitet sett ur kunders synvinkel bestir av tva dimensioner; en zeknisk dimension och en
funktionell dimension. Den tekniska dimensionen inkluderar vad kunderna far genom samspelet med
ett visst foretag, det vill siga vad koparen innehar nir tjansteprocessen ar avklarad. Exempel pa
denna dimension dr det rum hotellgisten erhéller och den maltid restauranggisten avnjuter. Ofta
kan denna dimension utvirderas relativt objektivt eftersom den bestir av en teknisk 16sning pa
ett problem. Internt ses detta ofta som kvaliteten av erbjudandet. Konsumenten paverkas
emellertid aven av Jur den tekniska kvaliteten uppstir pa, det vill sdga den funktionella kvaliteten.
Exempel pa detta kan vara tillginglighet till en bankomat eller personalens utférande av sina
uppgifter. Konsumenten paverkas dirmed dven av hur tjnsten férmedlas och hur konsumenten
upplever de integrerade produktions- och konsumtionsprocesserna. Den funktionella kvaliteten
ar mer komplicerad att utvirdera da den involverar subjektiva upplevelser (Gronroos 2002: 75 f£.).
Den tekniska kvaliteten i tjansteprocessen ar en forutsattning for god kvalitet och maste darmed
uppritthalla en acceptabel standard. Vad som ses som acceptabelt dr beroende pa féretagsstrategi
och kunders behov. Men det ricker inte med god teknisk kvalitet for att tillgodose konsumenten.
For en god total upplevd tjanstekvalitet krivs det dven en god funktionell kvalitet existerar,
eftersom nir foretag erbjuder en liknande teknisk kvalitet virderas den funktionella kvaliteten hos
tjansteprocessen hogt (Ibid.: 79). Det ir tjanstemotet, det vill siga samspelet mellan siljare och
kopare som bestimmer nivin pa den funktionella kvaliteten. I detta méte, som dven kallas for
sanningens 6gonblick, 6verférs merparten av resultatets tekniska kvalitet till konsumenten (Ibid.:
85). Enligt Normann manifesteras just kvaliteten konsumenten upplever i samspelet med
serviceleverantoren, det vill sdga i det sa kallade sanningens 6gonblick. Han hivdar dven att till
och med det bist genomfdrda serviceleveranssystemet kommer ga om intet om inte sanningens
ogonblick fungerar som det ska (Normann 2000: 182). Trots att en studie tyder pa att de tekniska
och funktionella kvalitetsdimensionernas betydelse fér den 6vergripande servicekvaliteten var

likvirdiga, paverkar den funktionella kvalitetsnivan image mer dn den tekniska. Diarmed ir
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interaktionen mellan kund och foretagsrepresentant en imagepaverkande faktor och dven en
determinant av de pafdljande utvirderingarna av servicekvalitet (Kang & James 2004: 274 f.).
Foretagets befintliga /zage spelar ocksa in 1 kvalitetsupplevelsen. Har ett foretag en positiv image
ar det lattare for kunder att bortse frin en del misstag. Ett foretags image fungerar dirmed som
ett filter vid kvalitetsupplevelsen, men skulle misstagen ofta intriffa kommer image att skadas.
Bir foretaget redan fran borjan pa en negativ image kommer misstag att ha en storre effekt
(Gronroos 2002: 76 f.). Det innebdr 4 andra sidan att en positiv image gor konsumenter mer
mottagliga for positiv. word-of-mouth-kommunikation och planerad kommunikation, vilket

ytterligare forstirker vikten av en positiv image for foretaget (Kang & James 2004: 275).

Vidare forskning har gett stod at ytterligare dimensioner utéver de tva grundliggande, exempelvis
dimensionen zar. Den inkluderar den fysiska omgivningen 1 vilken tjanstekonsumtionen dger rum.
I modellen som nedan kommer att presenteras inkluderas denna dimension i den funktionella

kvaliteten, eftersom Gronroos hidvdar att hur processen upplevs ar beroende av omgivningen.

(Gronroos 2002: 77 f£)).

Image

T

Total upplevd kvalitet

Forviantad
kvalitet

Upplevd
kvalitet

* Marknadsforing
*Forsiljning
*Image

*Rykte & word-of mouth
PR

*Kunders behov &
varderingar

Teknisk Funktionell
kvalitet: kvalitet:
Vad Hur

Figur 4.1. Total Upplevd Kvalitet. (Enligt Gronroos 2002: 80)

23



Vad och hur kunder upplever dr de tva grundliggande kvalitetsdimensionerna, men
kvalitetsprocessen dr mer komplicerad dn sia. Det dr inte enbart kvalitetsdimensionerna som
paverkar upplevelsen av en god eller dalig kvalitet. Upplevd tjanstekvalitet ir en kombination av
kvalitetsupplevelse forenat med traditionell marknadsféring. Bra kvalitet 4r dirmed ett resultat av
att den upplevda kvaliteten motsvarar konsumentens forvintade kvalitet, vilken paverkas av
faktorer som marknadsféring, rykte, profil, image, pris och kundernas behov. Den totala
kvalitetsupplevelsen dr alltsa ett resultat av skillnaden mellan férvintad och upplevd kvalitet
(Gronroos 2002.: 79 ). Aven Normann (2000: 76) nimner férvintningar som en viktig del i
tjanstekvalitet. Han skriver att kundens upplevelse och utvirdering av en total service regleras av
om servicepaketet inkluderar de komponenter som var forvintade samt i vilken utstrickning
dessa motsvarar kvalitetskriterierna. Viarderingen paverkas av det konsumenten lirt sig att
forvinta sig av ett specifikt foretag. Trots att kunder inte fOrvintar sig silverbestick pa Mc
Donald’s kan de dndéa uppleva servicen som mycket god. Diremot blir resultatet visat missnoje
nir tjansten inte motsvarar de fOrvintningar som fanns. Konsumenter ir si styrda av sina
torvintningar att en god och effektiv service pa exempelvis en erkind restaurang ibland inte far
nagon uppmarksamhet alls. Pa ett sidant stille forvintas maten vara god och servicen excellent,
och stimmer upplevelsen med foérvintningarna accepteras restaurangen utan reflektion.
Gronroos (2002: 81) havdar att resultatet av att en tjdnsteleverantor lovar mer dn vad den kan
leverera gor att kundernas forvintningar hojs, vilket 1 sin tur resulterar i en lag upplevd kvalitet.
Ur marknadssynpunkt dr det ddrmed battre att lova for lite och dirigenom vara siker pa att
kunna leva upp till sina 16ften. En grundregel ir att konsumenten alltid ska fa lite mer dn de

torvintar sig (Ibid.: 113).

Vad som efter detta kapitel kan konstateras dr att styrningen av en tjinsteverksamhet ar
annorlunda jamfort med ett tillverkande foretag. Tjinstekonsumtion dr mer subjektiv dn
varukonsumtion eftersom kunden interagerar i produktionsprocessen under konsumtionen. Det
innebdr att ett varumirkes image blir ett resultat av relationen mellan en kund och kontakterna
denne har med ett varumirkes olika budskap, bland annat genom de sanningens 6gonblick
konsumenten upplever tillsammans med foretags anstillda. Marknadsférare kan dirmed inte
bygga ett varumirke. De kan enbart utforma ramar f6r den serviceprocess som tillsammans med
andra budskap, exempelvis planerad kommunikation, skapar en bild av varumirket i1

konsumtentens minne.
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Teorierna som presenteras i detta kapitel kommer att anvindas i den andra delen av kapitel fem,
och kommer dir att diskuteras utifrin en varumirkesutvidgning frin vara till tjanst. Dessa
diskussioner kommer att utgora ett initiativ till att uppmarksamma det kunskapsgap som finns 1
varumirkesutvidgningsforskningen nir det giller konsumtion, hir i form av tjanstekonsumtion,

och dess imagepaverkan pa ett varumarke.
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5. Varumarkesutvidgning fran vara till tjanst

I detta kapitel diskuteras de tva teoriblocken. Forst appliceras den befintliga varnmdrkesutvidngingsteorin pa en
utvidgning fran vara till tignst. Sedan identifieras tiansters sdrdrag och dess paverkan pa

varumarkesutvidgningsprocessen. Kapitlet avsiutas med en presentation av uppsatsens siutsatser.

5.1. Ny logik ger andrade forutsattningar

Det konstaterades tidigt 1 uppsatsen att ett tjansteperspektiv saknas 1 den befintliga
varumirkesutvidgningsteorin. Det som dnnu inte konstaterats ar huruvida detta perspektiv
paverkar varumarkesutvidgningsprocessen nir ett fOretag utvidgar sitt varumirke fran vara till
tjanst och dirigenom anammar en annorlunda produktionslogik. En logik som forindrar foretags

forutsittningar.

I uppsatsens forsta kapitel, som ledde fram till uppsatsens syfte, presenterades ett pastiende som
dmnades bekriftas eller forkastas for att kunna uppna uppsatsens mal. Detta pastaende var att
varumarkesutvidgningsforskningen ar mojlig att Gverféra pa en utvidgning fran vara till tjanst om
tjansters sirdrag beaktas. Genom att bekrifta eller forkasta detta pastaiende ar det mojligt att
identifiera och analysera de sirskiljande dragen vid en varumarkesutvidgning fran vara till tjdnst. I
den forsta delen av kapitlet appliceras den befintliga varumirkesutvidgningsteorin pa en
utvidgning fran vara till tjdnst. I den andra delen kommer tjansteerbjudandets sirskiljande drag
identifieras och dess effekter pa utvidgningsprocessen analyseras. Utifran dessa diskussioner
kommer syftet att uppfyllas och de viktigaste slutsatserna presenteras sedan sammanfattat i
kapitlets tredje del. Men forst foéljer en presentation av fallfGretaget och deras
varumarkesutvidgning fran vara till tjanst. Pa sd sitt far lisaren grundliggande forstaelse for

fallforetagets verksamhet.

5.2. DUX

Familjeforetaget DUX, vars verksamhet fran borjan bestod av tillverkning av singar och mobler,

grundades dr 1926. DUX dr alltsd i grunden ett tillverkningsforetag och har exempelvis statt for
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produktionen av Sveriges forsta spiralmadrass (www.dux.se). Den tillverkande verksamheten har,
sedan ar 2004, utvidgats med en hotellverksamhet och i dagsliget finns det tre stycken Hotel
DUXIANA. Anledningen till att hotellverksamheten tillkom var da singkomforten i branschen
ansags for lag och att det saledes var mojligt f6r DUX att fylla det halet pa marknaden. Att helt
enkelt ligga till en hotellverksamhet under det befintliga varumirke sags som ett
kostnadseffektivt sitt att starta den nya verksamheten. Verksamheten planeras dven att anvandas 1
marknadsforingssyfte genom att konsumenter som Overviger att kopa en DUX-sing har
mojlighet att prova singen pa hotellen (Respondent A 2007-04-11). Foretaget kapitaliserar
ddrmed sina tidigare investeringar i varumirket DUX (jfr. Pitta & Katsanis 1995) och skapar en
hivstangsetfekt (jfr. Tauber 1981) f6r Hotel DUXIANA med hjilp av varumirket DUX da det
under manga ar forknippats med sangtillverkning. DUX ir foljaktligen ett bra exempel pa hur ett
tillverkande foretag viljer att anvinda ett redan etablerat tillverkande varumirke for att

marknadsfora ett tjainsteerbjudande.

Det finns ingen skillnad mellan varumirket DUX och DUXIANA och vad de star for. Att
foretaget anda valt att gora en atskillnad pa namnen beror pa att det ansags lampligt i och med att
hotellen inte dgs av foretaget (Respondent A 2007-04-11). Siledes namngavs hotellen
DUXIANA, tillsammans med foretagets detaljistled (vilka inte diskuteras vidare hir dd uppsatsen
endast fokuserar pa hotellverksamheten). Hotellverksamheten drivs som en form av
franchiseavtal dir hotelligare betalar en arlig summa for ritten att anvinda varumirket samt att
anvinda DUX-sidngar pa hotellrummen (Respondent C 2007-04-10). Hotellen dr trestjarniga,
men med en konkurrensférdel av femstjarnig komfort, tack vare singarnas hoga kvalitet

(Respondent A 2007-04-11).

5.3. Traditionell forskning applicerad pa modern utvidgning

Denna del av kapitlet kommer applicera varumairkesutvidgningsprocessen pa en utvidgning fran
vara till tjanst. Diskussionen delas upp i tre delar utifran processens tre huvudbegrepp: attityder,

upplevd passform samt erodering av varumirket.

5.3.1. Befintliga attityder

Attityder gentemot utvidgningen grundas i de associationer och kinslor konsumenter har

gentemot ett varumairke och utvidgningskategorin (se t.ex. Czellar 2003). Fallféretaget DUX har
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exempelvis, efter gjorda konsumentundersokningar, kunnat konstatera att den mest framtridande
associationen 4r en funktionell association i form av komfort, medan den nist mest framtridande
ar formgivning. Bada dessa associationer ér kognitiva och produktrelaterade (jfr. Czellar 2003).
Genom en bedémning av de mest folkkdra varumirkena i Sverige, gjord av Veckans Affirer
visade det sig att DUX var hogst rankat av foretagen 1 branschen (Respondent A, 2007-04-11).
Det visar att dven affektiva associationer (Ibid.) till fallféretagets varumairke finns, det vill siga
associationer av mer abstrakt karaktir, i form av en opataglig kinsla gentemot ett varumirke. I
fallet med DUX dr det foljaktligen dessa associationer som foretaget vet att konsumenter har

med deras varumarke och didrmed deras bas for vidare utvidgning av varumairket.

I de flesta utvidgningar ir det logiskt att forvinta sig att manga konsumenter har en attityd
gentemot bade varumirket och den tjinstekategori till vilken utvidgningen dr planerad.
Konsumenter idag ir mer informerade dn nagonsin och mots av strida informationsstrémmar.
Den nya informationstekniken mojliggor dessutom for ett eget informationssokande som tidigare
inte varit tillgdnglio. Som synes i figur 3:1 paverkas attityden till en utvidgning av den upplevda
passformen varumairket och kategorin emellan nar kunskap finns om de bada. Saledes spelar dven
konsumenters attityder till den nya kontexten in i skapandet av attityden gentemot utvidgningen.
Av de associationer och kinslor konsumenter har gentemot hotellbranschen framhiver DUX

sarskilt en negativ association.

/.../som jag sa tidigare sa har ju jag och manga med mig slagits av hur vatierande
komforten har varit i hotellbranschen /---/ Och vi tycker att komforten, sovkomforten,
ir viktig och att det dr det man egentligen betalar f6r nir man tar in pé ett hotell. Och
det tycker vi har kommit i médnga fall i andra hand. Och ddrfér upplevde vi att det fanns
en méjlighet att fylla det hélet i marknaden (Respondent A 2007-04-11).

Denna ésikt forstirks av en av ytterligare en respondent, som hévdar att ett av de vanligaste
klagomalen fran hotellgister ér att hotellsingar antingen ér f6r mjuka eller £6r hiarda (Respondent
B 2007-04-12). Fallforetaget upplever alltsa att konsumenter ofta associerar hotell med bristfallig

sangkomfort.

5.3.2. Upplevd passform
Vid en varumirkesutvidgning dr det en viktig faktor att konsumenterna uppfattar det nya
erbjudandet som Overensstimmande med varumirket och vad det star f6r (Tauber 1981). Precis

som Tauber (1981) exemplifierade, att Sunkist lovar samma smak pa deras lisk som smaken av
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deras apelsiner, lovar DUX lika skén sémn pa Hotel DUXIANA som den s6mn dgarna av en
DUX-sing fir hemma. Syftet med DUX satsning pa hotellbranschen dr att fylla ett hal i
marknaden da de anser att deras frimsta association ger en konkurrensfordel da de kan erbjuda
hégre singkomfort dn branschens genomsnitt. I fallet med DUX kan konsumenterna foljaktligen
uppleva en kinsla av passform utifrin Broniarczyk och Albas (1994) definition da foretaget
anvinder en av sitt koncepts grundstenar, associationen till komfort, vilken vardesitts i den nya
kategorin. Det dr emellertid dven mojligt att konsumenter upplever en passform mellan
varumdrket och hotellkategorin genom att utvidgningen ses som en form av substitut (jfr. Aaker
& Keller 1990). Det nya tjinsteerbjudandet tillfredsstaller samma behov som den ursprungliga
varan i form av en sing att sova i. Men dven Ovriga definitioner av begreppet dr mojliga att
overféra pa en varumirkesutvidgning fran vara till tjanst. Genom att anvianda ett varumarke som
associeras med hog status och lyx hade dven exempelvis ett exklusivt modehus kunnat etablera en
hotellverksamhet. En upplevd passform kunde didrmed ha skapats hos konsumenter genom att
ett 1 grunden lyxbetonat koncept utvidgas till en hotellverksamhet, som dven det har ett
lyxbetonat koncept (jfr. Park et al. 1991). Ytterligare en definition av begreppet upplevd passform
ir en uppfattning om att ursprunget och utvidgningen kan ses som komplement (jfr. Aaker &
Keller 1990). Ta exempelvis ett glasstillverkande foretag som startar ett eget detaljistled i form av
en glassbar. Didr blir glassbaren, det vill siga tjinsteerbjudandet, ett komplement till den
ursprungliga varan och de bada erbjudandena kan didrmed konsumeras samtidigt. Den sista
definitionen innebidr en Gverforing av kunskap fran de ursprungliga produkterna till den nya
kontexten (Ibid.). Ett exempel pa hur denna dimension kan uppstd vid en utvidgning fran vara till
tjanst ar om ett tillverkande foéretag inriktat pa tv- och dataspel utvidgar sitt varumirke till att

erbjuda exempelvis en workshop om tv-spelsprogrammering.

Varumirken relaterade till fysiska varor har traditionellt sett utvecklats med hjilp av
marknadsféring som lyft fram de egenskaper erbjudandet besitter (se t.ex. Gronroos 2002). Da
kan det vara svarare att skapa upplevd passform. Det ir inte alltid mojligt, som i fallet med DUX,
att anvinda en funktionell association relaterad till en varuegenskap som passformslink med en
tjanstekontext. Ta exempelvis BMW:s funktionella association till prestanda (se Aaker & Keller
1990) som kanske inte ér lika 6verforbar till en tjanstekontext som det ar f6r DUX att anvinda
komfort i hotellkategorin. F6r BMW kan det vara enklare att anvinda en mindre framtridande
symbolisk association i likhet med Mercedes association till vilbiargade manniskor (jfr. Aaker &
Keller 1990). Det idr av storsta vikt att tillverkande foretag, i sin utveckling av en

varumirkesutvidgning fran vara till tjanst, underséker vilka av konsumenternas associationer med
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varumirket som dr de mest framtrddande. Har tidigare marknadsforing resulterat i att de starkaste
associationerna till varumirket ar relaterade till en relativ objektiv varuegenskap som inte ses som
framtridande i den mer subjektiva tjanstekontexten, ar det emellertid fortfarande mojligt att
utvidga till en tjanst. Genom att framhidva svagare attribut som har mer relevans i den nya
kontexten 1 den nya marknadsféringen kan det skapas sa kallade explanatory links (jtr. Bridges et al
2000) mellan konsumenten och utvidgningen. DUX anvinder, som tidigare nimnts, den starkaste
associationen konsumenterna har med varumairket, di den ses som viardefull och framtridande i
den nya kontexten. Trots det framhiver de begreppet via sin planerade kommunikation 1 hotellets
slogan, vilken lyder “primarily comfor?’. Pa sa sitt kan féretaget styra bort konsumenternas tankar
frin exempelvis formgivning, den andra starkaste associationen med varumirket. Detta kan
foljaktligen ses som ett sitt att etablera och forstirka explanatory links vilket ytterligare kan 6ka den

upplevda passformen (Ibid.).

I imagehinseende utgor passform en hogst relevant faktor da en varumirkesimage blir starkare ju
hogre grad av passform konsumenten upplever (se Martinez & de Chernatony 2004).
Resonemangen ovan visar att det dr mojligt att skapa en utvidgning fran vara till tjdnst genom
vilken konsumenter kan forma en upplevelse av passform mellan ett tillverkande varumirke och

en tjanstekategori.

5.3.3. Erodering av varumarket

En av de stora osikerheterna med varumirkesutvidgning dr att associationerna med det
ursprungliga varumairket riskerar att skadas samt att dess image dirmed paverkas negativt. Men
en utvidgning kan dven stirka ett varumirke (se t.ex. Pitta & Katsanis 1995, Aaker 1990, Tauber
1981). I fallféretaget bor utvidgningen inte skada de ursprungliga varumirkesassociationerna. Da
en av de etablerade associationerna med varumirket DUX ses som framtridande i
tjanstekontexten framtrider en upplevd passformsdimension vilket 1 sin tur resulterar 1 att
komfortassociationen fortfarande bor vara intakt. I detta fall ar det till och med logiskt att anta att
passformen mellan  hotellbranschen och DUX, baserat pa komfort, kan stirka
komfortassociationen med varumirket. Det leder 1 sin tur till ett starkare varumirkesbudskap (jft.
Zimmer & Bhat 2004), men gor dven att konsumenternas attityd gentemot utvidgningen bér vara
positiv. Associationen mellan varumirket och komfort bor alltsa inte urvattnas eller eroderas (jfr.
Loeken & Roedder 1993) 4dven om analysen utfors utifrin den traditionella

varumirkesutvidgningsforskningen.
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Det idr foljaktligen mojligt att Overfoéra den befintliga varumairkesutvidgningsteorin pa en
utvidgning fran vara till tjinst utan att det behéver innebira skada f6r varumairkets image. Men
tjansteerbjudandets  sirdrag maste integreras 1 forskningen genom att diskutera
tjanstekonsumtionens effekter pa attityden gentemot en utvidgning. Dirmed integreras nedan en

diskussion om tjansteerbjudandets sirdrag i samband med varumirkesutvidgningsdiskussioner.

5.4. Upplevelsen av en utvidgning

Diskussionen om utvidgningens konsumtion och dess imagepaverkan nedan kommer att delas in
i tva delar. TForst identifieras  tjansters  sirdrag och  dess  paverkan  pa
varumirkesutvidgningsprocessen. Sedan diskuteras effekterna av om dessa sirdrag inte beaktas

vid en varumirkesutvidgning fran vara till tjinst.

5.4.1. Tjansters sardrag

En grundliggande skillnad mellan styrningen av en tillverkande verksamhet och en
serviceorganisation 4r det faktum att fOretaget har storre mojlighet att paverka
tjanstekonsumtionen an vid varukonsumtion. Konsumtionen maste alltsa tas med 1 bilden vid en
utvidgning fran vara till tjanst fOr att minska risken att image skadas. Det innebir en utveckling av
den traditionella varumirkessynen 1 tillverkande foretag. Enligt Gronroos (2002) ir
varutillverkande foretag namligen ofta fokuserade pa att marknadsféra produktegenskaperna som
ett sitt att sarskilja sig fran konkurrenterna. I fallféretaget uppticktes en siadan traditionell
varumarkesbild. Det illustreras nedan genom svaret pa frigan om foOretagets Overgripande

marknadsfoéringsstrategi.

/.../ Pa vad produkterna levererar...funktionen av produkterna. Och vi hiller ju envist
fast vid komfortbegreppet /---/ Manga har andra nischer, méinga pratar ptis, méinga
pratar olika tekniska finesser och vi har vil funnit att vér nisch i sammanhanget 4r att gi
pd komfortbegreppet och det dr det vi vill fokusera med. Ja, det dr ju var
produktutveckling och alltihopa som vi dgnar oss at, det 4t ju fokuserat kring komfort
(Respondent A 2007-04-11).

Ovanstaende citat visar att DUX fokuserar sin marknadsforing pa en av de mer objektiva
varuegenskaperna. Varumairket anvinder komfort-begreppet som ett ledord for sin verksamhet,
béade vid tillverkning av varor och vid tillverkning av tjanster, som ett sitt att differentiera sig fran

sina konkurrenter och deras nischer (jfr. Aaker 1991).
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Men nir ett varumarke utvidgas fran vara till tjanst blir det ett servicevarumirke, vilket paverkas
av alla de kontakter konsumenter har med varumirket, inte bara planerade budskap. Planering
och genomférande av en serviceprocess, det vill sdga foretagets servicebudskap, och de
sanningens 6gonblick som de anstillda upplever tillsammans med konsumenterna ir dirmed en
nyckelfaktor (jftr Gronroos 2002) och gir dirmed inte att bortse frin vid en utvidgning fran vara
till tjanst. Att fallféretaget har en bit kvar till att omdefiniera sitt varumadrke till ett
servicevarumairke illustreras genom att det inte finns direkta direktiv frin DUX sida om nivan pa
den dagliga driften. De direktiv som finns i avtalen ar att singarna ska finnas i rummen samt
begrinsningar av varumirkesnamnets anvindning i marknadsféring (Respondent C, 2007-04-10).
Pa frigan om vilka krav som stills pa hotelligarna gillande den dagliga driften svarade

respondent A enligt nedanstaende citat.

Nja, det ar en bra friga. /.../pratar man om hotell som ar trestjiarniga/.../ det méste ju
finnas en... basservice. Och menar jag inte den man hittar pa femstjirniga hotell utan
jag menar en hygglig bassetvice... folk i incheckningsdisken och folk som skéter
rummen och hela de hir vitala funktionerna pa ett hotell (Respondent A 2007-04-11).

”DUX har inte ritt att stélla direktiv’ (Respondent B 2007-04-12) menar en av respondenterna,
vilket motiveras med att hotellet drivs av sjilvstindiga hotelligare. Det skrivs avtal mellan
toretaget och hotelldgaren dir en arlig summa betalas for att fa anvinda varumarket (Respondent
C, 2007-04-10). Dessa driftsavtal dr utformade for att vara Overensstimmande med fOretagets

profil (Respondent A 2007-04-11).

De avtalen garanterar oss en insyn i de bitarna vi anser vara viktiga fér att man ska
kunna driva det hir projektet /.../ Och det it ju det som i grund och botten ar den
réda traden 1 all franchiseverksamhet, att man har ett koncept som man miste virna om
och som man mdste ta hand om (Respondent A 2007-04-11).

De direktiv som finns behandlar alltsa frimst anvindandet av varumirkesnamnet och foretagets
produkter i utvidgningen, men utelimnar nyckelfaktorn i form av serviceprocesen. Det kan
forklaras med att begreppen varumirke och mirkesprofil ofta skiljs at (Gronroos 2002). DUX
virnar om sitt varumirke genom att virna om sin profil och identitet genom att reglera
anvindningen av namnet 1 utvidgningens marknadsféring. Men fOretaget har inte insett att
foretagets markesprofil dr minst lika viktigt da varumarket, nir det giller tjanster, dr en image som
paverkas av reaktioner pa moéten med alla foretagets budskap. Varumirket maste foljaktligen
omvirderas utifran en tjanstevarumarkesdefinition fOr att pa si sitt fi en bredare och djupare

torstaelse for det nya erbjudandet och dess péaverkan pa hur konsumenter skapar en bild av
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varumirket. Det vill siga féretaget méste anamma den skillnad som finns mellan ett
produktvarumirke och ett tjainstevarumarke. I fallet med DUXIANA dr det inte lingre enbart
singens egenskap som kommer att forma konsumentens bild av varumirket. Aven bemotandet
vid incheckningsdisken, i frukostmatsalen eller motet med housekeeping kommer forma image.
Detta ar foljaktligen ett sirdrag i utvidgningsprocessen nir den utférs fran vara till tjanst jamfort
med fran vara till vara. Att genomféra en varumirkesutvidgning fran vara till tjanst innebar
ddrmed ett fokusskifte fran traditionellt varumairke (jfr. Aaker 1991) till ett servicevarumirke (jfr.
Gronroos 2002). Anammas inte detta sirdrag vid en utvidgning frin vara till tjinst kan dess
effekter skada varumairkets image. Ett sitt dr att anvinda begreppet tjanstekvalitet och analysera
konsumentens upplevelse av en tjinst. Nedan fors diskussionen om varumirkesutvidgning frin
vara till tjanst vidare med hjalp av just detta begrepp. Diskussionen utreder de tva olika
kvalitetsdimensionernas paverkan pa tjansteupplevelsen och hur upplevelsen kan bli negativ om
inte varumirket omdefinieras. Denna diskussion sker genom att teorier om tjinstekvalitet

appliceras p4, och illustreras genom, fallféretaget.

5.4.2. Tjansteupplevelsens tva dimensioner

Utgar ett foretags utvidgning frin vara till tjdnst fran en traditionell varumirkesdefinition, dir den
objektiva varans egenskaper marknadsfors fOr att sirskilja varumairket frain konkurrenters, finns
det en stor risk att det som internt ses som kvalitet i den nya utvidgningen ar begrinsad till den
tekniska kvaliteten, precis som ofta ir fallet. Den tekniska kvaliteten dr en teknisk 16sning pa ett
problem precis som en vara ofta ir (jfr. Gronroos 2002). Som niamnts tidigare har fallféretaget
grundat sin utvidgning i ett hal i marknaden relaterat till den tekniska kvalitetsdimensionen,
nidmligen singen i det rum gésten hyr for natten. Hotel DUXIANA ir trestjiarniga hotell, med
den skillnaden att de har femstjirnig komfort (Respondent A, 2007-04-11). En av respondenterna

(Respondent C) utvecklar komfortbegreppets betydelse 1 foretaget.

... inte i form av nagon helservice sd som bilparkering och tvitt av klider. Det ska vara
sing och mébler i komfort och rena rum. Det ska finnas hég standard och kvalitet pa
singarna, hogre 4n pd andra hotell i Sverige (Respondent C, 2007-04-10).

Den tekniska kvaliteten en gist upplever pa ett Hotel DUXIANA kommer att utvirderas i
jamforelse med det som gisten har lirt sig att forvinta sig av foretaget (jfr. Gronroos 2002).
Forvantningar som kan ha skapats dr till exempel foretagets linga verksamhet inom
sangtillverkning vilken kan bidra till att varumarket associeras med produktklassen singar, vilket 1

sin tur kan bidra till att konsumenter forvantar sig hog standard pa singarna. Marknadsféringen
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for hotellet som exempelvis lyder ”/.../konceptet innebir en fokusering pa hog singkomfort,
kanske den hégsta 1 Sverige?” (www.duxiana.se) paverkar ocksi férvintningarna pa vistelsen.
Aven tidigare marknadsforing av varumirket, vilken har resulterat i komfortassociationen, kan
skapa forvintningar pa skona singar eftersom begreppet komfort kan definieras som %o ease
Dphysically” eller "the capacity to give physical ease and well-being” (www.thefreedictionary.com), vilket kan

relateras till singen i hotellkontexten.

Eftersom Hotel DUXIANA ger femstjarnig singkomfort pa ett trestjarnigt hotell 4r det logiskt
att anta att chansen att gisterna ska uppleva en positiv teknisk kvalitet vid en natts somn pa
hotellet, genom att den Overstiger férvantningarna, dr god. Men samtidigt kan ett stort fokus pa
denna kvalitetsdimension minska dess betydelse av tjansteupplevelsen. Fokus pa singkomfort
kan gora att en ovanligt skon hotellsing, precis som excellent service pd en erkind restaurang,
accepteras utan reflektion. Trots att singen var skonare dn pa andra trestjirniga hotell sa
uppskattas den kanske inte lika mycket som den fortjanar, da det var vad som forvintades (jfr
Normann 2000). I fallet med DUXIANA anses singarna deras hotell erbjuder vara skénare dn de
flesta andra hotellsingar, vilket dr en konkurrensférdel som kan marknadsféras som en del av
foretagets profil. Men, som nimnts flera ginger tidigare, kommer tjinsteerbjudandet att
utvirderas dven utifran den funktionella dimensionen. Utelimnar foretaget denna dimension vid
strategiplanering av den nya utvidgningen limnas varumarket mottagligt for risker da den
funktionella dimensionen dessutom har storre imagepaverkan dn den tekniska (jfr Kang & James

2004).

Den funktionella kvaliteten inkluderar subjektiva upplevelser och dr dirmed svirare for
verksamheter att hantera (Gronroos 2002). For att exemplifiera genom begreppet komfort, ar det
troligt att begreppet associeras begreppet till singarna i den tekniska kvaliteten pa Hotel
DUXIANA med tanke pa foretagets langa koppling till singtillverkning. Men for att exemplifiera
den funktionella kvalitetens subjektiva karaktir anvinds ett citat dir begreppet komfort
presenteras enskilt. “den 3 december 2004 6ppnade virldens forsta Hotel DUXIANA, ett helt
nytt koncept dir komfort dr av hogsta prioritet” (http://www.duxiana.se). Tidigare presenterades
ett antal definitioner av komfort, men begreppet kan dessutom betyda bekvimlighet, behaglighet
och trevnad (http://lexin2.nada.kth.se) som inte behover ses kopplat till, i detta fall, singen.
Komfort kan for en gist foljaktligen relateras till den funktionella kvalitetsdimensionen och
betyda bekvimlighet 1 form av att personalen himtar tidningen till dem nir de sitter i

frukostmatsalen, behaglighet i form av en viss ljussittning och musikval eller -volym samt trevnad
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i form av personalens bemé&tande. Dessa exempel presenteras som spekulationer f6r att visa att
den funktionella dimensionen Oppnar upp for forvintan utanfér den  tekniska

kvalitetsdimensionen

Forvintningarna pa den funktionella dimensionen av Hotel DUXIANA kommer paverkas av att
de profilerar sig som ett trestjarnigt hotell. Det innebér att gisterna inte enbart kommer att
jamfora upplevelsen med férvintningarna pa singkomfort utan dven jimféra upplevelsen med de
tidigare erfarenheter de haft av andra trestjirniga hotell relaterade till den funktionella
kvalitetsdimensionen. En viktig del av denna dimension dr vad Normann (2000) kallar for
sanningens Ogonblick. Det dr ofta nyss nimnda O6gonblick, som bestimmer nivan pa den
funktionella kvaliteten. Siledes kommer bland annat servicegraden hos andra trestjarniga hotell
gisterna har besokt att styra forvintningarna pa upplevelsen. Uppfylls inte dessa forvintningar
riskerar fOretagets image att skadas da det skapar en negativ upplevelse som inte den goda
tekniska kvaliteten kan overkomma. Det visar att gistens upplevelse av bland annat Hotel
DUXIANA:s personal dr av betydelse for varumirkesutvidgningens paverkan pa foretagets
image. Det ir dirmed inte tillrackligt att anvinda skona singar pa ett hotell och marknadsfora
denna egenskap. Ett tjinstevarumirke dr konsumentens bild av ett erbjudande, hir en
hotellvistelse. Denna bild paverkas av alla de kontakter konsumenten har med foéretaget och
dirmed maste bade den tekniska dimensionen och den funktionella dimensionen av ett
tjansteerbjudande uppmairksammas likvirdigt di de bada har paverkan pa tjansteupplevelsen.
Detta innebar att fOretagen maste anamma ett nytt sitt att arbeta med varumirkesutvidgningar.
Det ir de synliga delarna som ligger till grund for konsumentens upplevelse och det kraver att
kvalitetskontroll utférs pa den plats dir konsumenten deltar i tjdnsteprocessen (se t.ex. Grénroos
2002). Da tjanster ar mer heterogena och svira att upprepa med konsekvent kvalitet innebir
arbete med en utvidgning fran vara till tjinst mer l6pande och kontinuerligt arbete, i form av
exempelvis utvirderingar och uppdateringar av serviceprocessen, for att sikerstilla att

erbjudandets kvalitet ligger pa en niva som nar upp till konsumenternas foérvantningar.

Risken ett tillverkande foretag tar om de genomfér en utvidgning utan att beakta
tjansteerbjudandets sirdrag, genom att omdefiniera sitt varumirke, dr att de hamnar i en
kvalitetsfilla. DUX kan sigas befinna sig 1 en sadan kvalitetsfilla pa grund av sin
varuproducerande bakgrund. De reglerar enbart de planerade budskapen, relaterade till den
tekniska kvalitetsdimensionen, som den nya verksamheten sdnder ut och limnar

servicebudskapen till franchisetagarna som, trots att de arbetar for sig sjilv vilket 4r motiverande,
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inte dr en del av verksamheten. DUX dmnar skydda sitt varumirke genom att reglera hur
hotelligarna fiar anvinda namnet i planerade budskap men inte vilka servicebudskap som ska
formedlas, i enlighet med tidigare resonemang om atskillnad av varumirket fran mirkesprofilen.
Problemet med kvalitetsfillan 4r att di DUX inte har dragit upp nagra riktlinjer f6r vad en
trestjarnig service innebar pa Hotel DUXIANA och genom att inte reglera serviceprocessen
limnas en viktig imagepaverkande process i hinderna pa de enskilda hotelligarna, som trots att

de har erfarenhet av hotellbranschen inte dr en del av organisationen DUX.

Eftersom det dr den funktionella dimensionen som har storst imagepaverkan och den som
tjanstefOretag differentierar sig med kan en kvalitetsfilla, med allt f6r stort fokus pa den tekniska
kvalitetsdimensionen, leda till en ond cirkel. Foretagets befintliga image fungerar som ett filter
som kan modifiera tjansteupplevelsen. I fallet med DUX kan utnimningen till det mest folkkira
foretaget 1 branschen tyda pa att de har en god image, vilken siledes kan filtrera bort betydelsen
av en del eventuella misstag, hirstammande fran en outvecklad plan fér skapandet av funktionell
kvalitet. Men ju fler negativa upplevelser, desto tunnare blir filtret och image riskerar att skadas
(jfr. Gronroos 2002). Det innebir att, om upplevelsens biada dimensioner inte tas i beaktande i
lika hog grad, kan utvidgningen skada varumairkets image dven om det tidigare konstaterades att
det d4r mojligt att skapa en god attityd till ett tillverkande varumirkes utvidgning fran vara till

tjanst utifrin den befintliga teorin.

5.5. Traditionell varumarkesbild satter kappar i hjulet

Uppsatsen inleddes med en tes om att varumirkesutvidgning frin vara till tjanst kan vara en
fordelaktig utvecklingsmetod for dagens, och framtidens, tillverkande féretag. Vidare antogs det
att denna form av utvidgning borde hanteras annorlunda dn traditionella utvidgningar fran vara
till vara. Unders6kningen syftade ddrmed till att identifiera och analysera sirskiljande drag 1
utvidgningsprocessen. Efter genomférandet av undersékningen anses att den befintliga
forskningen, och dirmed den i dagslidget identifierade processen, fortfarande dr moijlig att ha som
grund nar en varumirkesutvidgning fran vara till tjinst arbetas fram. Unders6kningen tyder pa att
det dr mojligt att utveckla en utvidgning fran vara till tjinst som inte skadar, utan kanske till och
med stirker, varumirkets image genom att folja forskarnas rad. Men, som tidigare konstaterats, ar
det bara halva sanningen. Genom ett sidant pastiende bortses frin konsumtionen av
tjansteerbjudandet didr konsumenten interagerar med fOretaget i produktionsprocessen.

Of6rmagan att kunna applicera den befintliga forskningen pa en utvidgning frin vara till tjanst
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utan justering bestar dirmed just av att tjinstekonsumtionens effekter pa konsumentens attityd
gentemot varumadrket, och dirmed varumirkets image inte dr undersokta. Forskningen gar
foljaktligen att 6verfora pa en utvidgning fran vara till tjanst, men tjanstekonsumtionens betydelse

maste tas med 1 bilden, vilket saledes bekriftar pastiendet presenterat i inledningen.

Om ett tillverkande foretag anammar tjansteerbjudandets sirdrag niar de ska marknadsfora ett
tjansteerbjudande under sitt befintliga varumirke omdefinierar de sitt varumirke. D4 inleder
foretagsombuden, nir de sitter sig ner vid ritbordet for att diskutera en framtida utvidgning,
diskussionen med att komplettera den traditionella definitionen av ett varumirke med en
mirkesprofil. Varumirket kommer siledes att definieras som ett servicevarumarke. Det innebir
att serviceprocessen, och dess servicebudskap, inkluderas som en del av de varumirkeskontakter
mellan konsument och féretag som paverkar kundens bild av varumirket. De tillverkande
foretagen vidgar didrmed vyerna och bryter sig loss fran traditionens grepp och utvecklar pa sa vis
en djupare forstaelse for den nya kontexten i vilken de ska introducera sitt varumarke. Genom att
omdefiniera sitt varumirke tvingas féretagen att analysera tjanstekontexten for att Oka forstdelsen

tor tjansteerbjudandets komplexitet jamfért med varor.

Bryter sig foretag fria fran traditionens grepp och omdefinierar sitt varumarke minskar risken att
de fastnar 1 en intern kvalitetsfilla. Denna félla innebir att den mer objektiva tekniska kvaliteten
av erbjudandet dr lika med total kvalitet och att image dr nagot som kan utvecklas av
marknadsforare. Hirmed bortses frin den funktionella kvalitetsdimensionen. En dimension som
har storre paverkan pa varumirkets image an den tekniska. Kunden och dess upplevelse av de
integrerade produktions- och konsumtionsprocesserna maste vara med fran bérjan av processen
da dessa upplevelser har mer paverkan pa varumirkets image dn de forutbestimda objektiva
egenskaper som foretaget bestimt att erbjudandet ska innehélla. Betydelsen av den funktionella
kvalitetsdimensionen 6kar ytterligare dd marknadsféring av den tekniska dimensionen, det vill
siga konkurrensfordelen hos verksamheten, héjer forvantningarna och saledes inte ges den

uppmirksamhet den kanske fortjanar.

De servicebudskap som foretaget sinder ut via exempelvis sanningens 6gonblick, vilka dr en
viktig del av den funktionella kvalitetsdimensionen, maste diarmed planeras noggrant for att
kunna na upp till de férvintningar foretagets profilering bidrar med. Tillverkande féretag maste
dessutom inse att tjanster 4r mer heterogena dn varor och saledes kriver en annan styrning. I de

integrerade produktions- och konsumtionsprocessen ingir den fysiska omgivningen, men framfor
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allt den minskliga faktorn i form av bade konsumenten och anstillda. Saledes ar det svart att det
ena sanningens 6gonblick blir det andra likt da alla minniskor har olika behov, humér och
dagsform. Det nya erbjudandet maste foljaktligen utvirderas och kvalitetssikras pa plats dar
konsumenten tar del i konsumtionsprocessen samt mer kontinuerligt. Detta dd erbjudandet inte
gar att standardisera pa samma sitt som varuegenskaper kan bestimmas vid ett skrivbord pa
marknadsavdelningen och bekriftas via tester i fabriken. Foljaktligen dr arbetet med en
utvidgning fran vara till tjanst mer kontinuerligt och tidskrivande dn en utvidgning fran vara till

vara.

For att sammanfatta undersékningens slutsatser aterkopplas det till diskussionen ovan gillande
varors standardiserade egenskaper. Nir ett tillverkande féretag utvidgar sitt varumairke fran vara
till vara utvecklar produktavdelningen en wvara vars egenskaper motsvarar de attityder
konsumenterna har till bide varumarket och produktkategorin. Nar den slutgiltiga produkten vil
limnar fabriken tappar foretaget mer eller mindre kontrollen 6ver hur konsumenten kommer att
uppleva dess konsumtion. Men nir det giller tjanstekonsumtion tar féretaget en aktiv del i hela
tjanstekonsumtionsupplevelsen. Detta innebidr att fOretaget gar ifran att enbart planera hur
konsumenten ska uppleva exempelvis komfortegenskapen hos en sing till att dven behdva
planera hur exempelvis receptionisten beméter konsumenten. Saledes har ett sdrskiljande drag i
varumirkesutvidgningsprocessen identifierats bestiende av ett behov av omdefiniering av
varumirket till ett servicevarumarke. Utfors inte denna omdefinition limnas varumairkets image
utsatt for de risker en ouppmirksammad nyckelfaktor, 1 form av serviceprocessen, kan medfora.
Genom att forsakra sig om att planeringen och genomférandet av serviceprocessen lever upp till
de forvintningar konsumenten har pad tjanstekontexten minskar risken att utvidgningen skapar
negativ imagepéaverkan, men 6kar samtidigt arbetsbordan. Att erbjuda en tjinsteupplevelse som
upplevs likadan fér alla konsumenter dr komplicerat och kriver mer utvirderingar och

uppdateringar av konsumtionsprocessen dn for en vara.
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6. Framtiden for varumarkesutvidgning fran vara till tjanst

I uppsatsens sista kapitel kommer undersikningens resultat att diskuteras. Diskussionen kommer att bebandla
dels framtiden for tillvagagangssattet varnmdrkesutvidgning fran vara till tjanst, men dven framtida vinklar av

ammet som anses intressanta att undersoka narmare.

Uppsatsen har syftat till att belysa vikten av att integrera tjansteforskning i
varumirkesutvidgningslitteraturen. Undersékningen har gett tendenser pa hur forutsittningarna
tor att lyckas med ett populart tillvigagangssitt 1 foretagsvarlden fordndras i takt med samhillet i
ovrigt. Undersékningen motiverades med hjilp av tjansters okade betydelse for verksamheters
framtida 16nsamhet och konkurrensférmaga vilket motiverade ett tjanstefokus dven inom
varumdrkesutvidgningsfaltet. =~ Dessutom  finns  det  ett  behov  att  diskutera
utvidgningskonsumtionens paverkan pa det bakomliggande varumirket da denna del av
forskningen dr bristfillig. Detta har i uppsatsen gjorts utifran ett tjinsteperspektiv. Brist pa
forskning av konsumtionens effekt pa attityd skapad gentemot varumirket kan méjligen bero pa
att en stor del av den befintliga forskningen 4r utférd ifran hypotetiska utvidgningar av reella
varumdrken. Dess konsumtion samt paféljande varumarkesattityd ar siledes omojlig att
undersoka. Men det kan moijligen dven bero pa forskningens varufokus och det faktum att varor
har en mer standardiserad karaktir dn tjanster, vilken innebir att de alltid besitter samma
torutbestimda egenskaper (jfr. Gronroos 2002). Detta dr emellertid enbart spekulationer fran

forfattarnas sida.

Den bortglomda tjanstedimensionen i varumirkesutvidgningsforskningen anses viktig att
uppmirksamma med tanke pa sambillets forindringar och verksamheters f6ljande
utvecklingsbehov som mojliggér en god framtida konkurrensférméaga och lonsamhet. Alltfler
tillverkande foretag erbjuder upplevelser, ofta utformade i skepnad av tjansteerbjudanden, som
ett sitt att engagera sina kunder i minnesvirda upplevelser dir de interagerar med foretagens
varor (se tex. Pine & Gilmore 1999, 2002). Detta tillvigagiangssitt exemplifieras genom The
American Girl Place, vilket presenterades i inledningen, men dven Heineken och deras erbjudande
att resa genom en av deras fabriker sittandes pa ett lopande band drickandes foretagets 6l (Pine &
Gilmore 2002: 5). Dessa tjinster erbjuds som ett sitt att Oka foretagets

marknadsfoéringseffektivitet. Traditionell marknadsforing spas bli mindre effektiv pd grund av
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samhillets informationsoverflod, vilket kriver innovativa 16sningar for att skapa eller befista en
plats i konsumenternas sinne (jfr. Pine & Gilmore 2002). En varumirkesutvidgning fran vara till
tjanst kan saledes ses som en marknadsféringskanal for tillverkande foretag, illustrerat nedan
genom ett respondentcitat fran en diskussion om DUX marknadsféringsstrategi och Hotel

DUXIANAS roll 1 denna.

Problemet med madrassbranschen idag ér ju att man inte kan limna tillbaka en madrass
nir man provat. Och hir fir man en mdjlighet att pa de hir hotellen att verkligen
uppskatta eller prova ut komforten, och sedan direfter kunna fatta ett vettigt beslut
(Respondent A 2007-04-11).

Detta tillimpningsomride av vad som i denna uppsats benimnts som varumirkesutvidgning fran
vara till tjanst dr nagot som hade varit intressant att undersOka nirmare. Det kan ses som
ytterligare en fordel med tillvigagangssattet, samtidigt som det mer kontinuerliga och 16pande
arbetet en sadan utvidgning kan ses som en nackdel. Saledes hade det dven varit intressant att titta
niarmare pa hur en utvidgning fran vara till tjanst paverkar tillvigagangssattets for- och nackdelar.
Men da denna undersékning utgatt fran ett teoretiskt perspektiv ur leverantorens synvinkel borde
de mest logiska nista stegen att ta inom uppsatsens omrade vara att forst och frimst att inkludera
faktiska konsumenters upplevelser av en utvidgning frin vara till tjanst da det, som har nimnts
otaliga ganger under undersokningens vig, trots allt dr dessa upplevelser som paverkar
varumirket vid en utvidgning fran vara till tjanst. Men dven att kartligga tjansteforskningen for
att kunna utféra en djupare och mer rittvisande analys av damnet ar en viktig aspekt. Det finns
saledes flera mojliga vigar att vilja vid framtida undersdkningar av varumarkesutvidgningar fran
vara till tjanst, en gren av varumirkesutvidgningsforskningen som fortjanar mer uppmarksamhet

an den hittills fatt.
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Bilaga 1

Intervju med Respondent A, 2007-04-11

e Organisation

O

O

)

Vilken bakgrund har DUX?

Vilken organisationsstruktur har foretaget?

Vilken ir relationen mellan DUX och DUXIANA?
Vilka virden star DUX och DUXIANA {6r?

Vilken marknadsféringsstrategi har foretaget?

e Varumairkesutvidgningen

0O 0O 0O O O O

Hur uppstod tankarna pa en utvidgning till hotellsektorn?

Vad ir syftet med utvidgningen?

Vilket koncept arbetar hotellen efter?

Hur ser samarbetsformen ut mellan féretaget och hotelldgaren?
Vilken insikt har DUX i hotelldriften?

Hur ser utvecklingsstrategin for varumarkesutvidgningen ut?

Vilken vinning har DUX genom utvidgningen till Hotel DUXIANA?

Vilka har varit de frimsta svarigheterna relaterade till utvdigningen?



Bilaga 2
Intervju med respondent B, 2007-04-12

Hur kom det sig att hotellet blev ett Duxiana-hotell?

Vad idr den storsta férdelen med att vara ett Duxiana-hotell?

Finns det ndgra nackdelar med att vara ett Duxiana-hotell?

Vad ir ert hotells koncept? Vilka virden vill ni ge era kunder?

Hur ser samarbetsformen ut mellan hotellet och Dux?

Vilka direktiv har ni fatt frin Dux angaende den dagliga verksamheten?
Hur stort inflytande har Dux haft pa inredningen i hotellet?

Har Dux utfért nagon kvalitetskontroll efter uppstarten av hotellet?



Bilaga 3
Intervju med Respondent C, 2007-04-10

e Hotellet

O Vilket ir ert koncept?
O Vilket ir ert mal for hotellet?

O Vilka virden erbjuder ni era gister?

e Samarbetet med DUX

Vad ir den frimsta vinningen med att vara ett hotell DUXIANA?

@)

Hur uppstod samarbetet mellan hotellet och DUX?

@)

Vilka direktiv stiller DUX pa er verksamhet?

Vad ar milet och visionen for samarbetet?

o]



