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Problem: Savil upplevelsebranschen som fenomenet varumérkesutvidgning véxer allt mer.
Tidigare forskning kring varumaérkesutvidgning har dock i forsta hand fokuserat pa
produkter och i andra hand pa tjanster. Uppsatsen vill darfor, genom en fallundersokning pa
evenemangsorganisationen Vasaloppet, bidra till forskningsféltet genom att undersoka vad
inom tidigare forskning som &r tillimpbart pa en evenemangsorganisation. Dessutom har
uppsatsen som ambition att finna angransande forskningsfilt som kan utvidga den tidigare
forskningen for att i storre utstrackning spegla uppsatsens empiriska resultat och bidra till

forskningen om varumérkesutvidgning i stort.

Syfte: Att cka kunskapen kring hur ledningar i svenska evenemangsorganisationer, som

tillhandahaller upplevelseorienterade tjdnster, kan arbeta med varumaérkesutvidgning.

Metod: Genom dokumentstudier och djupintervjuer med Vasaloppets ledning har en god
forstaelse for organisationens arbete med varumairkesutvidgning skapats. Det empiriska
materialet har jamforts med tidigare forskning som finns kring varumarkesutvidgning.
Dérefter har uppsatsen kompletterats med forskning kring ett antal angrdnsande

forskningsfélt i de fall empirin inte har forklarats av tidigare forskning pa omradet.

Resultat: Uppsatsen har funnit att tidigare forskning ér tillimpbar pa Vasaloppet vad galler
centrala faktorer sa som image, overensstammelse och kvalitet. Daremot dr forskningen om
risker kring varumaérkesutvidgning inte lika central, da organisationen menar att fokus bor
vara att gora “rdatt” varumdrkesutvidgningar sa att riskerna inte uppkommer. De
forskningsfélt som foreslas komplettera varumarkesutvidgningsforskningen &r forskning om

upplevelseorganisationer, organisationsforandring och organisatoriskt lirande.
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Forord

I detta forord vill vi passa pd att tacka alla er som har hjilpt oss under virt arbete med denna uppsats.
Utan er hade det inte varit mojligt att fi fram den text som du nu hdller i din hand, eller ldser pd din

skarm. Vi hoppas att ni dr lika stolta dver den slutgiltiga uppsatsen som vi dr!

Forst av allt vill vi tacka Vasaloppets ledning som har delat med sig av sin tid, sina kunskaper och
sina erfarenheter for att ge oss ett gott empiriskt material. Stort tack till Jonas Bauer, Mats Skilander,

Monica Eriksson och Per Strid!

Diirefter énskar vi rikta en tanke till vira handledare Ulrika Westrup och Veronica Aberg. Utan er
stottning, goda synpunkter och flexibilitet hade uppsatsarbetet inte fungerat si vil som det har gjort.

Vi vill dven sinda ett tack till Jorgen Eksell som var till stor hjilp vid starten av uppsatsen.

Vidare vill vi tacka er som har list vira uppsatsutkast och kommit med synpunkter och rad. Cecilia

Larsson, Emilia Nilsson, Martin Holm & Robin Ekelund - era extradgon har varit till stor hjilp!

Slutligen vill vi siga att vi dr ytterst tacksamma till alla er som pd andra sitt har stitt bakom oss och

peppat oss i detta arbete. Som det gamla goda ordspriket lyder: Ingen nimnd, ingen glomd.

Vi vill nu onska dig som lidsare vilkommen till denna uppsats, och hoppas att den ska ge dig lika

mycket kunskap, tankar och inspiration som den har gett oss.
Helsingborg den 24 maj 2011.

Maria Ekelund, Emma Jungmark & Marielle Karlberg
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1 Varumarkesutvidgning — en introduktion

o ret &r 1920 och en man pa skidor kampar sig fram genom Sverige. Snén piskar mot
ﬁ hans unga ansikte och kylan river i de redan rédblossande kinderna. De
stelfrusna fingrarna omsluter staven med vilken han stakar sig framat ~ bit {6r bit i den
djupa snén. Mannen, vid namn Gustav Vasa, dr pa flykt mot Norge efter flera
misslyckade f6rsok att fa det svenska folket att strida med honom i protest mot den
danske Kung Kristian IL [ sista stund bestammer sig en tapper skara i Mora {6r att stétta
Vasa, och tva mén skickas ivag pa skidor i hopp om att hinna ifatt honom. I héjd med

Sélen ar de ikapp och ber honom atervanda. Kampen {6r Sveriges frihet tar sin bérjan.

N u ar aret 1922 och det ar den {6rsta séndagen i mars. Startskottet gér av {6r en av

vérldens langsta tavlingar i langdskidékning, " Vasaloppet . Tillsammans ger sig
119 skidlspare ut {6r att, for forsta gdngen, kdampa de 90 kilometerna mellan Sélen och

Mora till minne av den forne hjaltens bedrifter.

l dag, ar 2011, lever Vasaloppet fortfarande kvar. Nu med 70000 deltagare per ar,

vilka tar sig an flera lopp och strackor, bade pa sommaren och pa vintern. Skidakare,
cyklister och l6pare ger sig alla ut i Gustav Vasas spar. Siktet &r instéllt pa samma mal
som 1022 &rs pionjéarer — att komma fram till Mora och med egna 6gon fa lasa mottot

1fiders spar - For framtids segrar ”})gl devisen vid malgangen.”

Minnena av Gustav Vasas flykt {6r snart 500 &r sedan lever alltsa fortfarande kvar och
har utvecklats till nagot helt annat &n en flykt frdn grymma soldater. Drémmen om
aventyret och utmaningen att klara av den legendariska strackan sporrar allt fler att

delta i Vasaloppet. Kommer historien nagonsin 1a ett slut?

* Detta ar en fiktiv beréttelse skriven av oss forfattare. Faktauppgifterna har hamtats fran Vasaloppets hemsida.
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1.1 Varumarket — en resurs att nyttja och varna

I dagens foretagsvarld blir immateriella resurser allt viktigare, och varumaérket lyser numer
som den starkaste stjirnan pa resurshimlen (de Ruyter & Wetzels 2000). Varumairket
beskrivs som killan till kundens hjdrta da det kan skapa en relation mellan kunden och
foretaget som leder till trygghet i kopbeslutet (Helm & Jones 2010). Relationen &r &nnu
viktigare da produkten eller tjansten som kunden koper dr opataglig. Varumaérket blir da en

kvalitetsgarant for kunden (Brady, Bordeaux & Heskel 2005).

Mycket av dagens forskning pekar pa varumaérkets betydelse och vilka mojligheter det finns
att anvanda sig av varumairket (Aaker 2011). Ett populdrt sétt att utnyttja styrkan &r att
lansera och marknadsfora nya produkter eller tjanster under samma varumarke istéllet for
att introducera nya namn, s kallad varumdrkesutvidgning (Pitta & Katsanis 1995). Det
ursprungliga varumirket (modervarumadrket) fungerar dd som ett paraply varunder
produkterna eller tjansterna samlas. Som exempel kan ndmnas chokladen Marabou och
deras utvidgningar Marabou Daim, Marabou Mork, Marabou Frukt & Notter med flera.
Forskning visar att fenomenet varumarkesutvidgning har vuxit fram ur féretagens stravan
efter tillvixt och att nd fordelar som minskade kostnader for marknadsforing och reklam
(Tauber 1981; Aaker & Keller 1990; van Riel, Lemmink & Ouwersloot 2001), reducerade eller
mindre intrddesbarridrer pa nya marknader (van Riel et al. 2001) och att eventuellt stirka ett

svagt modervarumairke (Keller & Aaker 1992; van Riel et al. 2001).

Vid sidan av de positiva aspekter som en varumaérkesutvidgning kan medfora finns dven
negativa sidor. Exempelvis kan utvidgningen orsaka konkurrens mellan ursprungs-
produkten/-tjansten och utvidgningen. Det kan pa sa sidtt skada varumadrket, vilket i sig
ocksa riskerar att skapa negativa och ddliga associationer i kundens medvetande som sedan
forknippas med varumdrket i stort (van Riel et al. 2001). Ett skadat varumarke kan ocksa
forlora chansen till fortsatt utvidgning (Aaker 1990; van Riel et al. 2001). En annan risk med
varumdrkesutvidgning &r att varumairket blir urvattnat och darigenom forlorar i varde

(Tauber 1981; Keller & Aaker 1992; Loken & John 1993).

Vid en granskning av tidigare forskning kring varumaérkesutvidgning aterfinns mycket
forskning kring fenomenet varumairkesutvidgning foér produkter. Dock finns mindre
forskning géllande varumaérkesutvidgning for tjanster (Krishnan & Hartline 2001; van Riel et
al. 2001; Hem, de Chernatony & Iversen 2003; Volckner, Sattler, Henning-Thurau & Ringle

2010) trots att tjanstesektorn idag star for den storsta delen av BNP i manga lander (Krishnan
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& Hartline 2001; Brady et al. 2005). Vad som ocksa kan identifieras &r att det nést intill inte
finns ndgon forskning alls att tillgd kring varumérkesutvidgning av upplevelser, trots att
upplevelsesektorn vaxer i rask takt och spas blir allt viktigare for den ekonomiska tillvaxten

(Boswijk, Thjissen & Peelen 2007).

I forskningen om varumairkesutvidgning inom tjanster finns undersékningar som visar att
det finns skillnader i att utvidga produktvarumérken och tjanstevarumirken. Skillnaden
grundas till stor del i att tjanster skiljer sig frdn produkter genom att viardet skapas i en inter-
aktion mellan kund och foretag (separability), tjansten varierar bland annat i kvalitet (hetero-
genity), tjdnsten dr opataglig (intangibility) och den gar inte att lagra (perishability) (van Riel et

al. 2001; Gronroos 2008). Skillnaderna resulterar i att en tjanst, jamfort med en produkt:

- dr mer komplex (Krishnan & Hartline 2001),

- innebdr en storre risk for kunden att konsumera (Gausseman 1981 i Krishnan & Hartline,
2001; Murray & Schlacter, 1990 i Martinez & Pina 2005) pa grund av heterogeniteten,

- dr mer beroende av en god image pd grund av opatagligheten (Martinez & Pina 2005),

- samt dr svarare att utvdrdera pa grund av att véardet skapas i interaktionen (Krishnan &

Hartline 2001).

Vissa forskare menar att det, trots dessa skillnader, inte dr annorlunda att utvidga
produktvarumaérken &n tjanstevaruméarken. Exempelvis menar Krishnan och Hartline (2001)
och van Riel et al. (2001) att ett hogt varumarkesvarde (brand equity) inte dr viktigare inom
tjansteforetag och de Ruyter och Wetzels (2000) gar sa langt som att pdstd att alla resultat
frdn varumarkesutvidgningsforskningen pa produkter gar att applicera pa tjansteforetag.
Négra av forskarna haller dock med om att skillnaderna leder till vissa speciella
implikationer for att utvidga tjanstevarumdrken. En sadan aspekt &r vikten av
leveranstillfdllet, som har visat sig viktigare &n i foretag som tillhandahdller produkter (van
Riel et al. 2001). Speciellt viktig verkar leveranstillfdllet vara vid tjanster med hog
interaktionsgrad (Volckner et al. 2010).

Pa samma satt som det finns skillnader mellan en tjanst och en produkt finns det skillnader
mellan en tjanst och en upplevelse. Upplevelsen ér lik tjansten genom de badas opétaglighet,
men i upplevelsen har kunden en mer betydande roll i skapandet och deltagandet. Dessutom
adderas ytterligare faktorer, bland annat att kopet ska resultera i ndgot minnesvaért. (Pine &
Gilmore 1999: 12; Boswijk et al. 2007: 20) I och med dessa skillnader blir det intressant att

undersoka hur varumarkesutvidgningen av upplevelser fungerar.



90 kilometer varumérkesutvidgning
En fallundersokning av Vasaloppet med syfte att 6ka kunskapen om varumérkesutvidgning i den svenska evenemangsbranschen

1.2 | syfte att undersdoka varumarkesutvidgning
Med detta i ryggen presenterar foljande stycke ambitionen med uppsatsen. Som framkommit

dr bdde varumadrkesutvidgning och upplevelser intressanta i och med deras allt storre
popularitet samt franvaron av kombinationen i tidigare forskning. For att beméta det faktum
att forskningen kring denna kombination &r bristfillig, vill vi vara med och bidra med
forskning kring omradet. Syftet dr dérfor att 6ka kunskapen kring hur ledningar i svenska
evenemangsorganisationer, som tillhandahéller upplevelseorienterade tjanster, kan arbeta
med varumdrkesutvidgning. Vi vill, genom en fallstudie av en sddan organisation, se vilka
delar inom tidigare forskning som d&r tillimpbart pa fallstudiens upplevelseorienterade
tjanster och vad som eventuellt skiljer sig i detta sammanhang. Uppsatsen har &ven en
ambition att ge forslag pa angransande forskningsfdlt som kan komplettera och utvidga

tidigare forskning med utgangspunkt i det empiriska resultatet.

1.3 ... genom en fraga

Syftet kommer att undersokas genom foljande fragestallning:
Hur arbetar ledningen i en svensk evenemangsorganisation kring varumarkesutvidgning av
upplevelsebaserade tjanster, och hur skiljer sig deras arbete i forhdllande till tidigare

forskning om varumarkesutvidgning?

1.4 ... stalld till Vasaloppsorganisationen

Uppsatsens empiriska undersokningar utférs pa Vasaloppsorganisationen, som hddanefter
bendmns Vasaloppet. Valet baseras pa att Vasaloppet arbetar aktivt med varumdirkes-
utvidgning och har stora ambitioner vad giller detta, varfor de &r intressanta som
studieobjekt. Vasaloppet gar dven att se som ett foredome for andra varumarken, da 95% av
svenskarna kanner till Vasaloppet, varumirket blev utsett till ett ”"Superbrand” 2004
(Superbrands hemsida) samt organisationen r nominerad till ”Arets Réttighetsinnehavare”
2011 (Vasaloppets hemsida). Vidare &r Vasaloppet en av mdnga svenska
evenemangsorganisationer som erbjuder upplevelseorienterade tjanster. Vi anser att foretag i
branschen har manga gemensamma ndmnare, varfor resultat och slutsatser som dras genom

denna fallundersskning bor kunna vara intressanta for andra, liknande organisationer.

1.5 ... i en uppsats som presenteras enligt foljande disposition

Innan vi gar vidare in i ndsta kapitel kommer uppsatsens uppligg tydliggoras.

Kapitel 1 - Varumirkesutvidgning - en introduktion har forklarat uppsatsens syfte och

givit en grundlaggande forstdelse for det &mne som uppsatsen behandlar.
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Kapitel 2 - Tva manaders studier - en beskrivning av metod och metodologi beskriver det
tillvagagangssatt som har anvénts i uppsatsarbetet. Perspektiv klargors och metoderna for

litteraturstudier, dokumentstudier och intervjuer redogors for.

Kapitel 3 - Fyrtio ars varumairkesutvidgning - en teoretisk kartliggning innehdller en

sammanstéllning av tidigare forskning kring varumarkesutvidgning.

Kapitel 4 - Nittio kilometer varumirkesutvidgning - en empirisk undersokning jamfor
den tidigare forskningen med resultaten frdn de empiriska undersokningarna. Slutsatser
dras kring vad som stimmer 6verens och vad inom teorin som inte &r tillimpbart pa

empirin.

Kapitel 5 - Tre kompletterande filt - en analys som utvidgar teorin analyserar de delar av
empirin som inte forklarats genom tidigare forskning. Genom det dras slutsatser kring vilka
angransande forskningsfélt som kan korsbefruktas med varumarkesutvidgningsforskningen

for att béttre aterspegla verkligheten.

Kapitel 6 - Ett kunskapsbidrag - for fortsatt varumarkesutvidgning avslutar uppsatsen
genom att ge kunskapsbidrag till branschen, diskutera uppsatsens genomférande och

resultat och sammanfattar forslagen till vidare forskning.

Efter det inledande avsnittet med problembeskrivning, syfte, fragestillning, val av empiriskt
studieobjekt och disposition gar uppsatsen nu vidare till ndsta kapitel. Ddr presenteras de
metoder som tillimpats inom litteraturstudier, dokumentstudier och intervjuer, samt hur

dessa metoder anvands i den kommande analysen.
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2 Tva manaders studier — en beskrivning av metod och metodologi
Foljande kapitel avser att tydliggora vart perspektiv och uppldgget av kommande teori och

analysdel. Metodiken for vara litteraturstudier kring varumairkesutvidgning och
angransande forskningsfadlt presenteras, och f6ljs av en beskrivning av de dokumentstudier
som genomforts pa material som har tillhandahallits av Vasaloppets ledning. Dérefter ges en
introduktion av vdra intervjupersoner och en redogorelse for hur vi gatt till véga i

intervjuerna med dessa.

2.1 Vart vagval

Genom vart intresse for ledning och organisation, som vi dessutom tillskansat oss ytterligare
kunskap kring via var utbildning i Service Management, bestamde vi oss for att studera
varumdrkesutvidgning utifran ett ledningsperspektiv. Efter att overskadligt ha tittat pa
forskningsféltet kring varumaérkesutvidgning har vi dessutom sett att en stor del av den
tidigare forskningen ser likartad ut. Fokus ligger ofta pa kundperspektivet och manga
undersdkningar dr av kvantitativ karaktar. Vi tycker darfor det dr intressant att limna denna
metodik och detta perspektiv och istdllet anvdnda ett kvalitativt forhédllningssiatt med

ledningsfokus.

Ansatsen i uppsatsen dr inte att fa resultat som &r direkt tillimpbara pa alla svenska
evenemangsorganisationer. Istdllet menar vi som forfattare att varje organisations
varumdrkesutvidgning maste forstds utifrdn dess forutsdttningar. Detta da
varumérkesutvidgning handlar om mé&nniskors uppfattningar och inte naturvetenskapliga
fenomen, varfor orsakssamband inte kan tas fram. De deskriptiva (Repstad 1999: 89)
resultaten som kommer av fallstudien bor dock skapa storre forstdelse for fenomenet
varumdrkesutvidgning i evenemangs- och upplevelseorganisationer. Dérigenom blir

resultaten dven intressanta for studier av andra sddana organisationer.

2.2 En nedbruten fragestallning blir en metod for analysen

Det empiriska materialet har samlats in for att kunna kartlagga hur foretagsledningen i
Vasaloppet praktiskt arbetar med varumérkesutvidgning och vad de anser vara centralt i
detta arbete. Empirin analyseras genom en jamforelse med tidigare forskning. Jamforelsen &r
uppbyggd utifran teman som funnits i den tidigare forskningen, och analysen foljer sedan

samma struktur som det teoretiska kapitlet.

For att forklara uppsatsens genomférande presenterar vi figur 2.1 (ndsta sida). Figuren

beskriver hur bearbetningen av teori och empiri har gett resultat kring vad av den tidigare
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forskningen som é&r tillimpbart (6verlappande faltet i

figur 2.1) respektive inte tillimpbart (vanstra failtet i

figur 2.1) pa Vasaloppet. Utover detta har vi funnit lercsiligrﬁfg "Vasaloppet
empiriska delar som inte férankras i tidigare forskning |
kring varumérkesutvidgning (hogra faltet i figur 2.1). \»\ﬁ

Figur 2.1

Utifrdn denna sistndmnda kategori har vi en ambition
att tillfora ytterligare insikter kring varumaérkesutvidgning gillande upplevelseorienterade
tjanster. Detta gor vi genom att ge forslag pa lampliga kompletterande forskningsfilt, vilka
kan knytas till den oférankrade empirin. Sdledes breddas synen pa varumairkesutvidgning,

for upplevelsebaserade evenemangsorganisationer.

2.3 Den litterara kartlaggningen

For att skapa kunskap och forstdelse for tidigare forskning pd omrddet rorande
varumérkesutvidgning har litteraturstudier genomforts. Litteraturstudierna fungerar som en
bas och utgor stommen i uppsatsen. Dessutom har litteraturstudierna anvénts for att skapa

en tillrdcklig forforstaelse for att genomfoéra dokumentstudierna och utforma intervjuguiden.

Inledningsvis genomfordes en bred litteraturdversikt for att se hur forskningen generellt ser
ut kring varumaérkesutvidgning, men allteftersom uppsatsens fokus klarnade smalnades
sokningarna av. Detta for att forsoka finna forskning som koncentrerar sig specifikt pa
varumdrkesutvidgning av tjanster och upplevelser. Litteratursokningen har strdvat mot att
finna trovérdiga kéllor. For att sdkra detta har sokandet framst rort artiklar, dar tidsskriftens
trovardighet har ifrdgasatts och forfattarens/artikelns pdverkan pa forskningsfdltet har
kontrollerats i storsta mdojliga man (exempelvis genom att se till antal génger
forfattaren/artikeln har blivit citerad). De databaser som har anvénts dr Libris, Libhub,
EBSCOhost, Social Science Citation, Google Scholar, Uppsok och Swepub. Artiklarna har
funnits dels genom att en kélla leder till en annan (Bryman 2001: 115-117) och dels genom
sokning pa nyckelord som framst &r kopplade till ordet brand (exempelvis brand extension,

brand dilution, brand equity) i kombination med bland annat service och experience.

Da det finns mycket forskning inom filtet har ndgon fullstindig undersokning inte varit
mojlig. Istdllet har forskning fatt véljas utifrdn relevans for &mnet och tyngd i debatten. For
att sdkerstdlla att de mest tongivande forfattarna och skrifterna tagits del av har vi
konsulterat Jorgen Eksell, doktorand inom tjanstevetenskap vid institutionen for Service

Management.
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Att merparten av litteraturen dr hamtad utanfor Sveriges granser medan fallstudien utfors
inom Sverige resulterar bdde i mojligheter och potentiella fallgropar. Ifall uppsatsen enbart
hade grundats pa svensk forskning hade var teoretiska grund blivit alltfor tunn. Den
internationella forskningen kan erbjuda savél bredd som djup i uppsatsen. Dock utgar den
forskningen fran andra perspektiv &n den svenska, exempelvis vad géller kundpreferenser,
lagar och marknadsstruktur. I analysen har forfattarna varit medvetna om detta och strédvat

mot ett kritiskt forhdllningssatt.

Da det empiriska materialet belyst omrdden som inte framkommer i den tidigare
forskningen kring varumaérkesutvidgning har vi valt att se ndarmre pa ndgra angransande
forskningsfalt. Filten har anvants for att forklara det empiriska materialet och darigenom
tillfora och ge exempel pa fortsatt forskning och vad som kan vara av intresse for
evenemangsorganisationer i deras arbete med varumarksutvidgning. Genom att lata dessa
forskningsfdlt komplettera tidigare forskning kan forskningsfiltet kring varumérkes-
utvidgning breddas for att béttre forklara verkligheten. Filten presenteras och diskuteras i
samband med den empiri som inte dterspeglats i tidigare forskning om

varumarkesutvidgning.

Vi har genomfort en overskddlig litteraturstudie pa de olika fdlten for att f& en grund-
laggande kunskap kring dem. Detta for att oka tillforlitligheten nér vi aterger dem eller vill
pévisa deras anvindningsomrdde inom varuméarksutvidgning. Oversikten har fokuserat p&
forskningsomrdden som vi sedan tidigare kant till eller kommit i kontakt med under var
utbildning i Service Management. Precis som i studierna kring varumarksutvidgning har
kallor kunnat hanvisa till nya kéllor (Bryman 2001: 115-117). Artiklar har sokts i de olika
databaser som namnts ovan och dven bocker som behandlar filten har studerats. Félten har
valts utefter hur pass tillimpbara vi anser dem vara for forskningen kring

varumarkesutvidgning.

2.4 Den empiriska undersokningen

Foljande avsnitt behandlar var empiriinsamling genom dokumentstudier och djupintervjuer
med Vasaloppets ledning. Vi anser att metoderna kompletterar varandra i att skapa en

forstaelse for vad Vasaloppets ledning anser vara centralt for varumérkesutvidgning.
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Att studera Vasaloppets affarsplan, marknadsplan och evenemangsrapport tillsammans med
deras hemsida var ett sdtt att skapa en oversikt over foretaget. De olika dokumenten som
studerats dr alltsd framst fran en privat killa, inte offentliga och av sa kallat icke-reaktivt
slag, d& de inte &r skapade i ett forskningssyfte (Bryman 2001: 357, 362). Detta gor att
materialet kan ses som en bra killa for att komma at hur ledningen i organisationen arbetar
med varumdrkesutvidgning, och inte hur de borde arbeta. Atkomst till de interna
dokumenten har tillhandhallits av Vasaloppets VD, vilket ocksd bidrar till att vi kan se dem
autentiska och meningsfulla (jmf privata kallor i Bryman 2001: 357, 363).

Den kunskap vi som forfattare tillskansade oss genom dokumentstudierna har anvénts saval
direkt i analysen som vid utformandet av intervjuguiden. Genom dokumentstudierna kunde
grundldggande frdgor om organisationen, branschen och tjansteerbjudandet uteslutas i
intervjuerna till forman for fragor som djupare behandlade varuméarkesutvidgning.
Dokumentstudierna dr alltsd att se bade som en enskild del av empirinsamlingen och som ett
komplement till de kvalitativa intervjuer vi har genomfoért (Bryman 2001: 363). Dokumenten
har dven anvéants i senare empirikapitel for att underbygga intervjupersonernas uttalanden.

Harnaést foljer en kort presentation av dokumenten som studerats:

Vasaloppets affarsplan 2010/2011 har i forsta hand anvéands for att fa en forstaelse kring
Vasaloppets affdarsidé och vision. I dokumentet framkommer dven en tydlig forklaring av
organisationens utbud och erbjudanden samt framtidsplaner for vidareutveckling av
organisationen. Dokumentet har gett oss insikt i varumirket samt ledningens syn pa
Vasaloppets identitet. Forutom denna generella 6versikt har vi fokuserat pa de omraden i
affirsplanen vilka speciellt berér och forknippas med det strategiska arbetet kring

organisationens varumaérkesutvidgning.

Vasaloppets marknadsplan 2010/2011 har anvands for att vi som forfattare skulle hitta de
styrkor och svagheter som ledningen har identifierat i organisationen. Utifrdn
marknadsplanen har vi dven presenterats for Vasaloppets malgrupp och de metoder med

vilka de forsoker marknadsfora sig med.

Vasaloppets evenemangsrapport 2011 innefattar en deltagarundersokning vilken har
anviants for att ge oss en uppfattning av hur Vasaloppets deltagare uppfattar

arrangemangen. Dock har vi valt att inte ldagga allt for stor vikt pa deltagarundersokningen
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dd denna utgar frdn ett kundperspektiv. och uppsatsen &r avgriansad till ett

ledningsperspektiv.

Vasaloppets hemsida (www.vasaloppet.se) har anvédnts for att fa information om
Vasaloppets erbjudanden, givit en grundlidggande forstaelse for Vasaloppets organisation

och fungerat som uppslagsverk for fakta kring organisationen.

Med det ledningsperspektiv som valts har kvalitativa intervjuer med Vasaloppets ledning
varit viktiga for att kunna besvara uppsatsens frdga. Respondenterna antas genom sin
befattning ha god insyn i Vasaloppets arbete, savil idag som historiskt. Genom deras breda
kunskap rdknar vi med att respondenterna &r trygga i att svara pa frdgor under intervjun
(Ryen 2004: 80). Intervjuer med ledningspersonal, anser vi, d&ven mojliggér en mer
heltdckande behandling av uppsatsens syfte, dd ledarna har mer information om centrala

faktorer for varumarkesutvidgning &n kunder och 6vrig personal.

Personerna som intervjuades var Vasaloppets VD, marknadschef, informationschef och
partner- och eventansvarig. Urvalet gav en heltickande bild av Vasaloppets arbete med
varumdrkesutvidgning dd samtliga nyckelpersoner i ledningen blev intervjuade vilket okar
empirins reliabilitet (Bryman 2001: 43; Ryen 2004: 80). For att forbereda intervjupersonerna
skickade vi, innan intervjutillfillet, ett mail till varje intervjuperson dar vi kort presenterade
var uppsats. Vi valde att inte séinda dem intervjuguiden i forvag for att vid intervjutillfallet fa
sd spontana svar som mdjligt. Detta for att komma at just hur de arbetar och undvika
teoretiska diskussioner. Intervjupersonerna blev dessutom ombedda att inte diskutera
intervjun med sina kollegier da vi ville att de skulle besvara vara frdgor utifrdn deras egna
personliga asikter. De fyra intervjuerna varade drygt en timme per person och genomfordes
under en veckas tid. Vid intervjutillfdllena turades vi som forfattare om att intervjua medan
de andra tvd antecknande. Genom detta skapades en tydlighet i intervjun och respondenten
forvirrades inte genom att alla pratade samtidigt. Anteckningarna har sedan anvénds for att
reflektera 6ver vilka associationer vi sjdlva fick under intervjuerna. Efter den fjdrde intervjun
kdnde vi att respondenterna aterkom till samma svar och vi upplevde darfor en méttnad.
Tillsammans med dokumentstudierna ansag vi oss ha en bred och god grund att sta pd i vart

fortsatta arbete for att fa svar pa vart fragestallning. Respondenterna presenteras hir kort:

Jonas Bauer, VD, telefonintervju 110406 klockan 13:20-14:25. Anstdlld sedan hosten 2007.
Jonas dr VD for Vasaloppets Marknads AB och chef for Vasaloppsforeningen Sédlen-Mora,


http://www.vasaloppet.se/
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vilket innebdr att han &r hogst ansvarig for hela Vasaloppsorganisationen. Jonas har i
grunden en utbildning fran Uppsala universitet med inriktning mot ledarskap och
organisation. Darefter arbetade han tio dr i marknadsforings-, kommunikations- och
varumdrkesbranschen och &dven fyra ar som VD for en reklambyra i Stockholm. Jonas har

dven arbetat med skid-VM i Falun 1994.

Mats Skalander, partner- och eventansvarig, telefonintervju 110408 klockan 15:35-16:40.
Anstélld sedan 2006. Mats &dr bland annat kanslichef for kontoret i Sdlen och har hand om
aktiviteter och médssor i samarbete med deras partners. Han har tidigare utbildningar i
ekonomi, ledarskap och PR (public relations) och marknadsforing. Mats har ett forflutet som
anldggningschef for Tandddalens Lindbane AB i 11 &r och har &ven arbetat som

projektledare pa Hello Sweden Promotion AB i sex ar.

Monica Eriksson, marknadschef, telefonintervju 110408 klockan 10:00-11:05. Anst&lld sedan
1976. Som marknadschef &r hon ansvarig for Vasaloppets varumdrke, Vasaloppets
tryckalster och utgivning av tidningen Vasaldparen. Gjorde sitt intdg i branschen som aktiv

skidakare och anser sig ha “mer eller mindre vuxit ini” den tjansten hon har nu.

Per Strid, informationschef, telefonintervju 110406 klockan 9:00-10:15. Anstdlld sedan
hosten 2008 och &dr ansvarig for organisationens kommunikation, PR och presstjanst, leder
marknadsgruppens rad och &r d&ven webbmaster. Per har ett forflutet som platschef for
Sveriges television, frdn evenemangsbranschen genom arbete med bland annat Junior-VM i

ishockey.

Utifrdn en semi-strukturerad intervjuguide med 6ppna fridgor (se bilaga) skapades en solid
grund for intervjuerna, men som samtidigt gav mojlighet till flexibilitet under intervjuns
gang. Vid forberedelserna av intervjuguiden planerades dven uppfoljningsfragor,
preciserande frdgor och tolkande fragor for att fordjupa respondenternas svar. (Bryman
2001: 301, 305-306) Utifran kunskaperna som dokumentstudierna gav oss kunde intervjuerna
goras pa ett mer djuplodande sitt &n om de sonderande dokumentstudierna inte hade
genomforts. For att skapa en tydlig struktur delade vi in intervjun i fem delar. Forsta delen
bestod av en kort presentation frdn bade oss sjdlva och respondenten. Darefter stélldes
generella fragor kring organisationen och deras syn pa varumaérket. I tredje delen gick vi in
mer specifikt pa organisationens arbete med varumarkesutvidgning. Fjarde delen 6vergick

till att behandla fragor gillande samarbeten och sponsring. Intervjun slutférdes med en
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uppsummerande och avslutande del dér vi 6ppnade upp for respondentens egna fragor och
om det var nagot som denne ville komplettera med. I intervjuns andra, tredje och fjarde del

utgick vi fran kunskapen vi anskaffat oss genom vdra litteratur- och dokumentstudier.

Intervjuerna gjordes via en hogtalartelefon och spelades in med hjdlp av Mp3-spelare for att
sedan transkriberas. Transkriberingen har i vidare arbete anvénts for att kunna ga tillbaka
och se vad respondenterna svarat. Mojligheten till en intervju dér alla parter var fysiskt
ndrvarande i samma rum fanns inte dd det geografiska avstidndet var for stort.
Videokonferensintervju var heller inte mgjlig pd grund av respondenternas begrdnsade
tillgang till tekniska hjdlpmedel. I telefonintervjuerna framkom vikten av var retoriska
formaga for att skapa fortroende och tillit, vilket dr svérare i telefonintervju &n vid ett fysiskt
mote, da bland annat kroppsspraket inte gar att anvdnda (Ryen 2004: 188-189). Under
arbetets gdng fann vi som forfattare att telefonintervju som metod ledde till uttommande
svar fran respondenterna. Utifrdn vdra erfarenheter upplevde vi att de inte lika ldtt blev
avbrutna eller paverkade, av den av oss som intervjuade, som under en intervju ddr parterna

dr i samma rum.

2.5 Sammanfattning av tva manaders studier

De metoder som har beskrivits ovan dr de som anviénts i uppsatsens litteraturstudier och
fallundersokning. Litteraturstudierna hjdlper oss att besvara fragestillningen genom att
skapa en teoretisk ram for uppsatsen och dppna upp foér en breddning av varumérkes-
utvidgningsforskningen. Darigenom kan vi se vad som stimmer 6verens och vad som skiljer
sig mellan teorierna och den insamlade empirin. Empirin, som har samlats in genom
dokumentstudier och djupintervjuer, anser vi ha givit oss en god bild av hur Vasaloppets
ledning arbetar med varumairkesutvidgning. Vi anser darfor att uppsatsen har ett gott

material att utga ifran och dra slutsatser genom.

Nésta kapitel behandlar den tidigare forskning som framkommit i litteraturstudierna. Detta
for att skapa en wuppfattning kring tidigare undersokningars resultat av
varumdrkesutvidgning. Den struktur som byggs upp i detta teoretiska kapitel kommer dven

att foljas i det efterfoljande kapitlet som jamfor teorin med uppsatsens empiriska material.
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3 Fyrtio ars varumarkesutvidgning — en teoretisk kartlaggning

Foljande kapitel presenterar uppsatsens teoretiska grund kring varumirken och
utvidgningar av sddana (brand extension). Inledningsvis skapas en forstdelse for dmnet
genom beskrivningar av hur och varfor varuméarkesutvidgning kan goras. Déarefter fordjupas
resonemangen genom att ga in pa centrala faktorer for att lyckas med varumairkes-

utvidgningar, och potentiella fallgropar som tidigare forskning har visat pa.

Varumérkesutvidgning dr en metod dar nya produkter/tjanster lanseras under tidigare
kédnda varumaérken (Pitta & Katsanis 1995; Keller & Aaker 1992 i Czellar 2003; Volckner et al.
2010). Det ursprungliga varumaérket kallas da modervarumarke (parent brand) och de nya
produkterna/tjansterna benamns utvidgningar. Fenomenet borjade anvédndas mer medvetet
under 1970-talet (Apostolopoulou 2002), blev allt vanligare forkommande under 1980-talet
(Aaker & Keller 1990) och har nu blivit en populdr varumérkesstrategi (Keller 2003 i
Volckner et al. 2010; Bambuer-Sachse, Hiittle & Gierl 2011). I samband med den utvecklingen
har varumadrket blivit en av de strategiskt viktigaste tillgangarna for mdanga foretag (de
Ruyter & Wetzels 2000; Ruyter & Wetzels 2000 i Martinez & Pina 2005). Forskningen visar
bland annat att lanseringar inom nya produktkategorier lyckas fyra ganger oftare nér de gors

som en varumdrkesutvidgning (Ourosoff, Ozanian, Brown & Starr 1992 i Hem et al. 2003).

Ordet varumérke anvands i uppsatsen som den sammanlagda uppfattningen om foretaget
savdl externt som internt. For att tydliggora vilket perspektiv som syftas till kommer
begreppet image att anvindas om kundernas uppfattning av varumairket och foretagets

interna uppfattning bendmns identitet. (Vereie & Vereie 2007)

3.1 En ram kring varumarkesutvidgningar

Utvidgningar kan vara antigen vertikala eller horisontella. Vertikal varumirkesutvidgning
innebdr att nya produkter skapas med antingen ldgre eller hogre pris och kvalitet till skillnad
frdin moderprodukten/-tjansten. Sadan utvidgning sker ofta inom samma sorts
produktklass. For att tydliggora detta tar vi ett exempel fran skobranschen. Lét séga att ett
foretag tillhandahdller en promenadsko. De viljer sedan att utvidga genom att lansera en
mer exklusiv promenadsko i skinn och/eller en mindre exklusiv promenadsko i
konstmaterial. Det som da forandras dr priset och kvaliteten. Horisontell varumaérkes-
utvidgning innebadr ddremot att varumdirket utvidgas inom ramarna for samma pris- och
kvalitetsklass. Den horisontella utvidgningen kan bestd av tva sorters utvidgningar, line

extension och franchise extension. Dessa skiljer sig at beroende pa att line extensions handlar om
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att utvidga varumaérket inom samma produktklass men med avsikt att tilltala nya segment.
Exempelvis bestammer foretaget, vilka tillhandahdller promenadskorna, att utvidga till att
ocksa erbjuda festskor, fortfarande i samma prisklass men nu tilltalar de ocksa ett nytt
segment. Franchise extensions handlar ddaremot om att utvidga varumarket till att innehalla
helt nya produktklasser. Vi dterkommer till foretaget vilka tillhandahédller promenadskorna.
Nu bestdimmer de sig for att utvidga till att &ven erbjuda kunden véaskor och planbocker,
vilket gor att de tilltalar nya segment genom ytterligare produktklasser. (Pitta & Katsanis
1995) Detta kan &dven forklaras som att utvidgningen &r mer (distant) eller mindre
(incremental) distanserad fran modervarumarket, vilket betyder att varumérkesutvidgningen
ligger nédra respektive langt ifrdn moderprodukten/-tjansten (Bass 2004). Fortsattningsvis dr
det dessa begrepp som anvénds i uppsatsen. Nedanstdende figur sammanfattar var tolkning

och anviandandet av begreppen kring varumarkesutvidgning.

Vertical brand extension Horizontal brand extensions

|

Price and quality + ‘ |

1 Line extension Franchise extension
Parent brand
\1/ Parent N New segment, New segment, . Parent
Price and quality - brand same product class new product class brand
Figur 3.1

Vidare under uppsatsens gang kommer begreppet varumérkesutvidgning syfta till
horisontell varumdrkesutvidgning. Denna avgransning beror pa att vi utgdr fran att
evenemangsorganisationer lagger storre vikt i att kunna differentiera sig genom varumairke
och attribut dn genom pris. En anledning till detta kan vara att de tillhandahaller

produkter/tjanster som &r nojesrelaterade snarare dn livsnodvandiga.

Uppsatsen fokuserar vidare pa varumédrken som sitter ihop genom namn, vilket medfor att
kunderna forstar att det finns ett samband mellan tjansterna. Det kan antingen réra sig om
branded house (alt. umbrella names) dar tjansterna marknadsfors genom modervarumérkets
namn med ett tilligg, eller subbrand dér tjansternas namn skiljer sig frdn modervarumarket

men dnda ar tydligt lankade (Pitta & Katsanis 1995; Aaker & Joachimsthaler 2000).

Ett starkt varumirke anses av manga forskare gora det enklare att lyckas med en

varumdrkesutvidgning (Aaker & Keller 1990; Hem, et al. 2003). P4 sa vis kan ett starkt
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varumadrke ses som mer elastiskt &n ett svagare, och ddrmed ha storre mojligheter att gora
utvidgningar. Ofta &r syftet med varumaérkesutvidgningar att hoja varumérkets varde
(Aaker 1991). Vad som innefattas i varumairket dr det som pdverkar vardet, savil positivt
som negativt. Summan av de positiva och negativa aspekterna blir ett varumérkesvirde
(brand equity), som kan betraktas pa olika vis. (Aaker 1991) Dels ett finansiellt synsatt dar
man forsoker uppskatta varumairkets varde (Washburn, Till & Priluck 2000), dels ett synsatt
dar varumaérkesvardets paverkan pa kundernas beteende &r det vésentliga (Pitta & Katsanis

1995). Uppsatsen kommer att behandla det sistndimnda.

Apostolopoulou (2002) specificerar motiv till varumérkesutvidgning inom idrottsklubbar,
vilka vi anser har beréringspunkter med evenemangsorganisationer dd bada ofta dgs av
ideella foreningar. Utover monetdra medel och associationsforandringar pekar hon pa nyttor
som att skapa kénslor och relationer mellan kunden och varumaérket och att skapa storre
uppmaérksamhet kring varumaérket for att fa det att vixa. Pa det viset menar Apostolopoulou

att organisationen kan binda kunden savil finansiellt som emotionellt.

En nytta av att lansera produkter/tjanster under samma namn &r att skalfordelar
uppkommer i marknadsforingen (van Riel et al. 2001; Martinez, Montaner & Pina 2009).
Skalfordelarna forstdarks av att det &r ldttare att kommunicera budskapet och skapa
attraktionskraft kring den nya produkten/tjansten nér de kan relateras till modervarumarket
(Martinez et al. 2009) vilket resulterar i minskade hinder och risker for foretag att lansera nya
produkter/tjanster (van Riel et al. 2001). Varumarkesutvidgning &r dven ett sétt att minska
kdnslan av risk som kunden upplever ndr den star infor ett kopbeslut av en ny produkt (Pitta
& Katsanis 1995; Krishnan & Hartline 2001; Hem, et al. 2003). Hem, et al. (2003) forskning

visar att kunden upplever mindre risk ju hogre fortroende de har f6r varumarket.

Varumairkesutvidgning kan goras tillsammans med samarbetspartners, vilket i tidigare
forskning bendmns som licensed extensions (Bass, 2004) eller co-creation (Washburn et al. 2000).
Skillnaden mellan begreppen &r att co-creation dr ett jamstdllt samarbete mellan parterna
medan licensed extensions har en bestdllare och en utférare. Gemensamt dr dock malet att
skapa synergieffekter som framjar bdda avtalsparterna (Apostolopoulou 2002). Vilka
organisationer man viljer att samarbeta med har visat sig vara viktigt. I Washburn et al.
(2000) undersokningar har samarbeten mellan varumédrken som anses ha hogt
varumérkesvirde fatt bittre respons av kunder dn samarbeten som innehdll ett svagare eller

mer negativt laddat varumaérke. Kontrollen av samarbetspartnern kan darmed sédgas vara
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betydelsefull, men bor kompletteras av kontroll av sjdlva samarbetet for att undvika

misslyckade utvidgningar (Apostolopoulou 2002).

Vidare har Bass (2004) menat att utvidgningar genom samarbeten kan hjilpa till att
ompositionera ett varumairke, fordndra de associationer som finns kring ett varumarke och
ddarmed skapa mojligheter att nd nya marknader etcetera. Den sistnamnda motivations-
faktorn menar de Ruyter och Wetzels (2000) dven gar att tillimpa pd utvidgningar som sker
inom organisationen. Vi anser att det dr mojligt att Bass (2004) 6vriga motiv dven ar

tillimpbara pa andra typer av utvidgningar som inte sker via samarbeten.

En typ av varumérkesutvidgning i samarbete med andra &r produktplacering i olika former
(Bass 2004). Kringprodukter och souvenirer (merchandise) dr en sadan form, och Bass (2004)
menar att fenomenet har blivit sa vedertaget att vissa malgrupper forvantar sig mojligheten

att kunna kopa relaterade produkter.

Den spannvidd som finns fran mindre distanserade line extensions till mer distanserade
franchise extensions &r flitigt diskuterad i varumairkesutvidgningsforskningen. Aaker och
Keller (1990) menar att utvidgningarna inte far vara for simpla for att tas emot vil, vilket
sdgs emot av van Riel et al. (2001) som menar att det inte finns ndgon sadan koppling. Vikten
av unikhet stods dock av Hem et al. (2003), som menar att ifall foretaget forknippas med
innovation och har en malgrupp som uppskattar kreativitet och nytinkande &r det mer
sannolikt att innovativa varumarkesutvidgningar blir lyckade. Vidare menar van Riel et al.
(2001) att varumarkets styrka kan paverka mojligheten till distanserade franchise extensions,
da det blir ldttare att gora distanserade utvidgningar ndr modervarumaérket dr starkt. De
spretande resultaten visar pa att forskningsfdltet inte har kommit fram till en gemensam

asikt kring mer distanserade franchise extensions.

de Ruyter och Wetzels (2000) presenterar ett jamkande forslag ddr de menar att unikhet dr
bra, men att det kan vara fordelaktigt att lansera nyheter och/eller gora utvidgningar lite
efter sina konkurrenter for att lira av deras misstag. Omvarldsanalys blir da ett viktigt
arbetssitt, dar benchmarking kan vara ett sitt att jamfora sig mot och inspireras av sina
konkurrenter (de Ruyter & Wetzels 2000). Detta kan vara ett sitt for utvidgningarna att

starka modervarumaérket sdsom van Riel et al. (2001) pastar dr mojligt.
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3.2 Navet inom varumarkesutvidgningar

Foljande stycken dmmnar forklara vilka faktorer som tidigare Centrala faktorer
* Image
forskning har belyst som centrala delar i varumérkesutvidgning. . ovegensstammelse

Vi har utgatt frdn Martinez och Pinas (2005: 25) modell for i Uppl_e"d kvalitet
* Ledningen

utvidgningar av tjanstevarumédrken och adderat ytterligare *  Omgivningen
. . ) . = Leveranstillfillet
aspekter. I listan hdr bredvid har vi sammanstéllt de olika s Kommunikation

faktorerna, som beskrivs i tur och ordning nedan.

Foretagets image handlar om kundernas uppfattning av foretaget och vad kunderna
forknippar med foretagets namn (Vereie & Vereié 2007). Pitta och Katsanis (1995) menar att
det dr av stor vikt for foretagsledare att forstd foretagets image for att kunna forutspa
malgruppens mottagande av en varumdrkesutvidgning och ddrmed oka chansen till en
lyckad utvidgning. I en farsk undersokning av Bambuer-Sachse et al. (2011) bekraiftades vad
tidigare forskare (ex. Aaker & Keller 1990) har kommit fram till, att associationerna kring
modervarumdrket har en positiv effekt pa attityden mot utvidgningen. Att forstd kundernas
uppfattning av foretaget och forsoka gora den uppfattningen positiv dr dérfor viktiga

pusselbitar i arbetet med varumarkesutvidgning.

En generell standpunkt inom varumaérkesutvidgningsforskningen &r att associationer fran
modervarumarket kan 6verforas till varumarkesutvidgningen (jmf forward effect i Martinez &
Pina 2005). Vidare menar Pitta och Katsanis (1995) att associationsoverforingen blir enklare
ju mer véletablerad foretagsimagen dr hos kunden. Czellar (2003) menar att en relation till
modervarumdrket dven paverkar hur kunden, efter konsumtionen, utvidrderar
varumdrkesutvidgningen. Att notera dr dven det omvénda forhdllandet, att en lyckad

utvidgning kan stédrka ett svagt modervarumairke (Pitta & Katsanis 1995).

Enligt Martinez och Pina (2005) linkar foretagsimagen vidare till 6verensstimmelse och
kvalitet och &r en forutsdttning for att dessa faktorer ska medverka till en lyckad
varumdrkesutvidgning. Detta understryks dven av Pitta och Katsanis (1995) som menar att
imagen madste vara relevant for utvidgningen for att det ska finnas en mening med att

lansera den nya produkten/tjansten som en utvidgning.

Lange har 6verensstaimmelse (fit, similarity) identifierats som en av de viktigaste faktorerna

vid varumdrkesutvidgning (Aaker & Keller 1990). Begreppet innebar ett samband mellan
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moderprodukten/-tjansten och utvidgningen genom likhet eller Overensstimmande
associationer (Aaker & Keller 1990; Czellar 2003; Bambuer-Sachse et al. 2011).
Undersokningar visar att sddan overensstimmelse kan ge en positiv paverkan pa attityden
till utvidgningen genom att associationer overfors fran modervarumarket till utvidgningen

(Aaker & Keller 1990; van Riel et al. 2001; Martinez & Pina 2005).

Som tidigare diskuterats finns bade mer och mindre distanserade varumarkesutvidgningar.
De mer distanserade utvidgningarna har en ldgre grad av dverensstimmelse dn de mindre
distanserade, vilket kan liknas vid Czellars (2003) resonemang om produktdverens-
stimmelse (product category fit) och varumirkesdverensstimmelse (brand-level fit).
Produktoverensstimmelse, dar utvidgningen &r lik moderprodukten/tjansten, kan da sdgas
vara en tydlig 6verensstimmelse som &r mojlig vid mindre distanserade utvidgningar. Vid
mer distanserade utvidgningar &r det istédllet varumérkesdverensstimmelse som &dr mojlig.
Varumaérkesoverensstammelse innebér att associationerna kring varumarket fungerar som
overensstimmelsen mellan produkterna/tjansterna inom varumarkesutvidgning. Aaker och
Keller (1990) menar att utvidgningar med produktoverensstimmelse accepteras ldttare.
Senare undersokningar har dock bevisat att det finns lyckade utvidgningar som har lag
overensstimmelse (Bambuer-Sachse et al. 2011), vilket, vi som tidigare ndmnt, forklaras med
att foretag med stark image har littare att gora mer distanserade utvidgningar (Martinez &
Pina 2005). Bambuer-Sachse et al. (2011) menar dock att det kan vara sédkrare att lansera en
utvidgning med ldg Overensstdmmelse under ett helt nytt namn for att undvika risken att

skada modervarumairket.

Ett annat sétt att dela in begreppet 6verensstimmelse har gjorts av Aaker och Keller (1990).
De menar att overensstimmelse kan delas in i divisionerna komplement (complement),
substitut (substitute) och overforande (transfer). Ett komplement Overensstimmer med
modervarumarket pa sa vis att utvidgningen kan anvéndas tillsammans med eller samtidigt
som karnprodukten/tjansten. Substitutet dr en alternativ karnprodukt/tjanst som
Overensstimmer sd pass vil med den ursprungliga produkten att kunden kan ténkas byta till
substitutet. Den sista divisionen, overforande, innebér att processen for att ta fram den
ursprungliga tjansten/produkten liknar processen for att ta fram utvidgningen. Sadan
Overensstammelse gor att malgruppen anser det trovardigt att foretaget har lamplig kunskap
for att ta fram utvidgningen. For opatagliga produkter/tjanster menar Apostolopoulou

(2002) att patagliga attribut dr viktiga for att skapa overensstimmelse. Exempelvis kan den
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fysiska miljon knyta samman olika produkter/tjanster genom att leveransen sker pa samma

plats.

Vid sidan av dverensstdmmelse tar allt fler forskare upp upplevd kvalitet som en faktor for
lyckade utvidgningar (Martinez & Pina 2005; Volckner et al. 2010). Exempelvis menar
Volckner et al. (2010) att den upplevda kvaliteten till och med &r viktigare &n
overensstaimmelsen nar det géller tjanster. Detta dr en kontrast till mycket av den tidigare
forskningen som har lagt storre vikt vid Overensstimmelsen. Sambandet mellan
overensstammelsen och den upplevda kvaliteten menar Volckner et al. (2010) dr att den
upplevda kvaliteten hos modervarumarket lédttare 6verfors som en positiv association ifall
overensstammelse finns. Begreppet upplevd kvalitet kan syfta till sdvil upplevd kvalitet av
mérket som upplevd kvalitet av de produkter/tjanster som ingdr i market (Aaker & Keller
1990). En hog upplevd kvalitet i bada avseendena har i undersckningar visats ha en positiv

effekt pd varumarkesutvidgningar (van Riel et al. 2001).

Kvalitetsvariation (quality variance) dr en aspekt av upplevd kvalitet som DelVecchio (2000)
pekar ut som en viktig del for varumérkesutvidgning. Han menar att ifall kvaliteten pa
produkterna/tjansterna dr jamn (lag kvalitetsvariation) vet kunderna vilken kvalitet de har
att vanta av en varumairkesutvidgning. Det omvénda fallet, hog kvalitetsvariation, menar
han skapar en osdkerhet och kénsla av risk for kunden. Slutsatsen som vi kan dra av
DelVecchios (2000) resonemang &r att en hog kvalitet med lag variation dr positivt for

varumdrkesutvidgningar.

Forutom de pusselbitar for lyckade varumirkesutvidgningar, som har beskrivits ovan,
beskriver sentida forskning ytterligare ett par delar. Apostolopoulou (2002) pekar pa
pusselbitar som ledarens roll i utvidgningen, stodet som finns fran omgivningen i att
introducera en ny produkt och leveranstillfallet. Leveranstillfadllet betonas av fler forskare,
som menar att det dr av storre vikt for varumérkesutvidgning i tjansteforetag dan i foretag
som tillhandahédller produkter (van Riel et al. 2001; Apostolopoulou 2002). Speciellt viktig
verkar leveranstillféllet vara for tjanster med hog interaktionsgrad (Volckner et al. 2010). Ifall
leveransen av varumaérkesutvidgningen liknar leveransen av modertjansten blir den, enligt

van Riel et al. (2001), ldttare att acceptera for kunden.
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Ménga menar dven att kommunikationen kring varumérkesutvidgningen &r viktig. Czellar
(2003) menar att en god kommunikation kan 6ka upplevelsen av dverensstammelse, vilket
fortydligas av Bambuer-Sachse et al. (2011) med att reklam kring varumaérkesutvidgningen
som dr tydligt lankad till modervarumaérket okar dverensstimmelsen. Pa det viset kan en
medelmattig 6verensstimmelse godtas av kunden (Bambuer-Sachse et al. 2011). Martinez et
al. (2009) menar dven att kommunikation kan minska risken att modervarumarket skadas av

en missuppfattad varuméarkesutvidgning.

Bambuer-Sachse et al. (2011) lyfter dock ett varnande finger mot att anvdnda
kommunikationen for att brygga ihop ett modervarumérke med en varumarkesutvidgning
med alltfor lag 6verensstimmelse. Ett annat vanligt misstag menar Apostolopoulou (2002)
vara tron pa att varumadrkesutvidgningar inte krdver sd mycket marknadsforing om

modervarumirket dr starkt.

3.3 Potentiella fallgropar inom varumarkesutvidgning

De centrala faktorer for varumdrkesutvidgning som nu har Fallgropar
.. . *=  Urvattning
beskrivits kan kategoriseras som aspekter for att gora lyckade = Kannibalisering

varumdrkesutvidgningar. Forskningen belyser dock ett par risker " Negativ paverkan

med varumarkesutvidgning som bor beaktas, vilka sammanstélls hér bredvid.

Négot som ldnge har betraktats som en risk inom varumaérkesutvidgning &r att varumaérket
blir urvattnat och da forlorar i viarde (brand dilution) (Tauber 1981; Keller & Aaker 1992;
Loken & John 1993). Vardeminskningen kan ses antingen i minskat finansiellt
varumdrkesvirde eller att konsumenternas reaktioner férandras (jmf Pitta & Katsanis 1995;
Washburn et al. 2000). Gibson (1990, i Pitta & Katsanis 1995) menar att urvattning inte beror
pa ifall utvidgningarna &r lyckade eller inte, utan bara pa hur ménga olika komponenter

varumairket innehaller.

Manga sentida undersokningar visar dock pd att urvattning inte dr en sa stor risk som
tidigare forskning har papekat. Exempelvis har det visat sig att de erfarenheter som kunden
har frdn modervarumérket kan minska risken fran urvattning (Martinez et al. 2009).
Undersokningar av DelVecchio (2000) visar dven att ett 6kat antal produkter/tjanster starker
varumdrket, vilket strider mot teorierna kring risken for urvattning. Dock menar DelVecchio

(2000) att kvaliteten d& inte far variera for mycket.
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En annan risk vid varumérkesutvidgningar dr att utvidgningen blir ett sddant substitut som
tidigare har beskrivits (Aaker & Keller 1990), och att substitutet kannibaliserar pa den
ursprungliga produkten eller tjansten (Tauber 1981). Kannibalisering innebdr att
utvidgningen blir starkare dn den ursprungliga produkten eller tjansten. (Martinez & Pina
2005). Det kan innebdra minskade marknadsandelar for moderprodukten/-tjansten (Pitta &

Katsanis 1995)

De kunskaper och effekter som kommer av varumirkesutvidgningen kan pa olika satt
paverka modervarumadrket (Czellar, 2003), &ven om modervarumaérket dr starkt (van Riel et
al. 2001). van Riel et al. (2001) menar att en misslyckad varumarkesutvidgning kan skada
modervarumdrket genom att minska de goda associationer som dr kopplade till varumaérket,

dessutom kan det minska mojligheterna att skapa nya utvidgningar.

3.4 Sammanfattning av fyrtio ars varumarkesutvidgning

Kapitlet har beskrivit varumarkesutvidgning som fenomen och tagit upp de faktorer som
tidigare forskning har belyst som centrala for varumérkesutvidgning av tjanster och
produkter. Olika sitt att arbeta med varumdrkesutvidgning dr bland annat vertikala och
horisontella utvidgningar och mer eller mindre distanserade utvidgningar. I detta
sammanhang avgransar vi oss fran de vertikala varumarkesutvidgningarna. Vidare har
kapitlet tydliggjort att uppsatsen behandlar varumarken som sitter ihop genom namn, sdsom
subbrands och branded house (alt. umbrella names). En sista avgransning som har gjorts &r att
uppsatsen definierar varumarkesutvidgning som den paverkan varumarket har pa kundens

beteende.

Varumérkesutvidgning &dr en varumarkesstrategi som har vunnit allt mer mark de senaste 40
aren pa grund av de fordelar som finns med att lansera produkter under samma namn.
Fordelarna kan bland annat resultera i 6kade marknadsandelar och minskade marknads-
foringskostnader. Kapitlet har ocksa forklarat hur styrkan pa varumdérket spelar roll for
mojligheten att utvidga det, samt diskuterat hur varumdirkesutvidgning kan goras
tillsammans med samarbetspartners genom licensed extensions eller co-creation for att skapa
synergieffekter. I kapitlet har dven diskuterats att varumarkesutvidgning kan fordndra de
associationer som finns kring varumarket genom att utvidgningen kan addera nya attribut

till market.
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De centrala faktorer som tidigare forskning har tagit upp for att lyckas med
varumdrkesutvidgning har presenterats enligt foljande. Image har beskrivits som kundernas
uppfattning av foretaget, som blir betydelsefullt fér varuméarkesutvidgning da associationer
fran modervarumarket fors over till utvidgningen och vice versa. Kapitlet beskriver
Overensstimmelse som ett samband mellan moderprodukten/tjansten genom likhet eller
overensstimmande associationer och att en god overensstimmelse kan underlitta
uppfattningen av utvidgningen hos kunden. Aven upplevd kvalitet av modervarumérket
har identifierats som en faktor vilken pdverkar mottagandet av utvidgningen. Angdende
ledningens och omgivningens roll samt leveranstillfdllet och kommunikationen med
marknaden har de uppkommit som relevanta da de kan anvédndas for att paverka

varumdrkesutvidgningen positivt.

Utover de centrala faktorerna for lyckade varumérkesutvidgningar har tre majliga risker
kring varumadarkesutvidgning tagits upp: urvattning, kannibalisering och paverkan pa
modervarumadrket. Urvattning har linge setts som en risk da varumarket utvidgas. Dock
verkar allt mer forskning peka mot en minskad risk sa linge varumérkesutvidgningen foljer
de centrala faktorer som tidigare har beskrivits. Kannibalisering har beskrivits som en risk
for att varumarkesutvidgningen blir ett substitut for den tidigare produkten/tjansten, som
ddrav kan forsvagas. Forskning kring att modervarumaérket kan paverkas negativt forklaras

med att en misslyckad varumérkesutvidgning kan skada modervarumarkets image.

Kapitlet har presenterat den tidigare forskning som ligger till grund fér den kommande
analysen av det empiriska materialet. De teman som har presenterats &r hur och varfor
varumdrkesutvidgningar kan goras, vad tidigare forskning har presenterat som centrala
faktorer for lyckade varumarkesutvidgningar samt vad tidigare forskning har pekat ut som

potentiella fallgropar.

Nasta kapitel presenterar den del av uppsatsens insamlade empiri som gar att jamfora med
de teoretiska teman som har diskuterats hdr. Detta for att se vad i teorin som stimmer
overens med empirin och vad som skiljer sig. Empiri som inte dterspeglas i tidigare

forskning ldggs fram i kapitel 5.
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4 Nittio kilometer varumarkesutvidgning — en empirisk analys

Kapitlet inleds med en presentation av Vasaloppet for att ldsaren ska fa en forstaelse for det
empiriska studieobjektet. Darefter presenteras det empiriska materialet frdn dokument-
studierna och intervjuerna. Intervjupersonerna, som presenterats tidigare, kommer har att
bendmnas utifran deras befattningar. Strukturen foljer forra kapitlets uppdelning for att

underlétta forstaelsen nar empiri och teori jamfors.

Vasaloppet dr ett tjansteforetag inom nischen upplevelser och evenemang. Evenemangs-
organisationer av detta slag kédnnetecknas av att tillhandahdlla tjanster med hog
interaktionsgrad, och skiljs ddrmed fran icke-personliga tjanster och standardiserade tjanster
(Volckner et al. 2010). Vasaloppet startade dr 1922 da 119 deltagare tog sig den 90 kilometer
langa strdckan fran Sidlen till Mora pa skidor, en stricka som idag bendmns
Vasaloppsarenan. Sedan 1922 har organisationen utvecklats och vixt med fler lopp och fler
distanser. For tre ar sedan skedde en omdefinition av foretagets affarsplan. Fokus
forflyttades da fran historien, Gustav Vasa och skidikning till drommen, utmaningen och
dventyret. Sedan ar 2009 finns dven en sommarvecka som idag, ar 2011, innefattar stavgang-,
stafett- och cykellopp. Totalt deltar runt 70 000 personer i Vasaloppets arrangemang. Runt
detta finns ytterligare ett flertal kringarrangemang, olika events och ett Vasaloppsmuseum.
Vasaloppsorganisationen dgs av Sélens IF och IFK Mora. (Vasaloppets hemsida 110505)
Informationschefen forklarar organisationens erbjudande pa foljande vis:

Jag brukar lite kaxigt sdga att vi dr virldens storsta arrangor av motionslopp éret runt!

Var affarsidé ar att vi driver Sveriges storsta folkhilso- eller friskvardsprojekt, och vi

erbjuder da ett antal lopp sdvil vinter som sommar som vildigt manga har som mal for
sin motion och traning.

4.1 Ett vaxande Vasalopp

Vasaloppet arbetar med varumairkesutvidgningar genom subbrands dar ordet “vasa”
inkluderas, nést intill, i alla tjanster for att tala om att tjansterna ingar i Vasaloppsfamiljen.
Sddana kopplade namn, menar partner- och eventansvarig, skapar en igenkédnning for
kunden och héller ihop erbjudandena inom varumarket. Vilket 6verensstimmer med teorin
(Ourosoff, Ozanian, Brown & Starr 1992 i Hem et al. 2003). Informationschefen sdger ”“det
vore ju dumt att forsdka att jobba med andra bendmningar d&n Vasa pa det vi haller pa med.
Da slipper vi ju berdtta att det ingar i Vasaloppsfamiljen”. Informationschefen, partner- och
eventansvarig samt marknadschefen berittar om tjansten Oppet Spar som undantaget som
bekréftar regeln genom att det dr svarare att gora attraktivt dn ovriga lopp pd grund av att

namnet inte dr ihopkopplat med modervarumirket (Aaker & Joachimsthaler 2000). I
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dagsldget for Vasaloppets ledning och dess dgare diskussioner om att dspa om Oppet Spar
for att tydligare visa upp tjdnsten som en del av Vasaloppet. Vidare beréattar
informationschefen att Vasaloppet har blivit allt mer medvetna om varumairkets varde, och
vdrnar darfor mycket om det. Exempelvis har de patentskyddat ordet Vasaloppet och

relaterade ord (Marknadschef 110408; Partner- och eventansvarig 110408).

Den framsta anledningen till Vasaloppets storre utvidgningar tycks vara riskspridning och
bade VD:n och marknadschefen bendmner utvidgningarna som “ett andra ben att std pd”.
Marknadschefen fortydligar det med att organisationen ar valdigt beroende av vadret, men
att det dr en faktor som de inte kan paverka. Klimatforandringarna dr pa ldng sikt en risk da
snotillgang inte kan ses som en sjdlvklarhet i framtiden. Informationschefen menar dven att
malgruppen efterfragar fler tjanster inom Vasaloppet. Ibland kan denna efterfragan vara helt
nya lopp, vilket partner- och eventansvarig forklarar med att vissa personer vill gora ndgot
”Vasaloppsaktigt” men inte vill aka skidor. Att gora utvidgningen &r, enligt VD:n, d4 ett sétt
att mota denna efterfrigan innan nagon konkurrent gor det. Vasaloppet anvdnder dven
varumdrkesutvidgningar for att nd nya malgrupper, vilket gar hand i hand med teorin pa
omrddet (Aaker & Keller 1990). Exempelvis har, enligt marknadschefen, tjanster som
SkejtVasan lanserats for att nd nya, intresserade malgrupper trots att lonsamheten inte
berdknas bli lika god som for andra tjanster. VD:n meddelar dven att mindre utvidgningar
(exempelvis tidningen Vasaloparen och VasaloppsMdssan som Overensstimmer som
komplement (Aaker & Keller 1990)) kan goras utan vinstintresse, da utvidgningarna istéllet

kan bidra med 6kad kdnnedom och god PR.

Enligt savdl partner- och eventansvarig som informationschefen och Vasaloppets
marknadsplan har Vasaloppet ett starkt varumédrke som har hog igenkdnningsfaktor i
Sverige. I likhet med teorin (Aaker & Keller 1990; Hem et al. 2003) menar marknadschefen att
Vasaloppets starka varumdrke wunderldttar dess utvidgningar, speciellt genom att
intressenter sdsom media dr valvilligt instédllda och dérfor underldttar kommunikationen av
utvidgningen. Informationschefen menar ocksa att Vasaloppets starka varumérke mojliggor
manga olika sorters utvidgningar, varfér de maste vara noggranna med vilka utvidgningar
de viljer att gora. Agarnas intressen spelar dven in i valet av varumirkesutvidgningar.
Vasaloppets dgare, Sélens IF och IFK Mora, har en vilja att varumérket Vasaloppet ska vixa

(Partner- och eventansvarig 110408). Aven VD:n menar att varumérkesutvidgningar &r
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affarsstrategiska val. Detta tolkar vi som att de oOnskar ©6ka varumirkesvirdet

(Apostolopoulou 2002; Aaker 1991), &ven om det inte uttrycks explicit.

Informationschefen och partner- och eventansvarige menar att varumérkesutvidgningarna
ocksa &r ett sdtt att utnyttja resurser som organisationen har. Framforallt ndmner de
VasaloppsArenan, det vill sidga sparet mellan Sdlen och Mora, som en resurs som bor
utnyttjas mer &n vad som gors idag. VasaloppsArenan som resurs gor det fordelaktigt att
gora varumadrkesutvidgningar, vilket 6verensstimmer med teorin om ldgre intrddesbarridrer

(van Riel et al. 2001).

Samarbeten &r en stor och viktig del av Vasaloppets varumairkesutvidgningar. Fyrtiofyra
olika samarbetspartners fér, i varierande grad, mojligheter att exponera sitt varumaérke i
utbyte mot olika resurser (Vasaloppets hemsida). Marknadschefen pavisar att resurserna kan
vara savdl monetdra medel som att samarbetspartnern ordnar egna aktiviteter och dylikt.
Genom samarbetena som ger monetdra medel ser vi att Vasaloppet kan halla nere sina priser
och ddrigenom undervika att ge sig i kast med vertikala varumérkesutvidgningar for att
finna prisnivder som passar olika malgrupper. Dessutom mdojliggér samarbetena fler

tillféllen till varumérkesutvidgningar dn Vasaloppet hade kunnat gora pé egen hand.

Vidare finns fyra mediapartners som hjilper Vasaloppet att kommunicera mot sin malgrupp
(Vasaloppets samarbetspartners; Vasaloppets hemsida). Enligt VD:n har Vasaloppet “en
véldigt tydlig samarbetsstruktur - vad vi jobbar med, vilka vi jobbar med, hur det ska se ut”.
I samarbetena stravar de, enligt VD:n, efter att bdda parterna i samarbetet ska tjana lika
mycket pd avtalet. Dock menar informationschefen att nyttan av avtalen for parterna
varierar fran fall till fall. Han pdpekar dven att samarbetena i forsta hand bygger pa utbyte
av tjanster, och monetdra utbyten &r av ldagre vikt. Ddarmed kan sdgas att Vasaloppet stravar
efter att ha co-creation men vilka ibland resulterar i licensed extensions (Washburn et al. 2000;
Bass 2004). Enligt informationschefen har de inte pa flera ar haft nagra avbrutna kontrakt
vare sig fran sin egen sida eller, enligt VD:n, frdn samarbetspartnerns sida. Detta visar pa att
samarbetena skapar synergieffekter som gor att de upplevs som vérdefulla fran bada parter

(Apostolopoulou 2002).

Partner- och eventansvarig menar att Vasaloppet inte dr beroende av enskilda samarbets-
partners, vilket 6kar deras forhandlingsstyrka (jmf med resonemanget om konkurrenskrafter

i Porter 2008). Denna ¢kade forhandlingsstyrka utnyttjar Vasaloppet for att vélja samarbets-
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partners med omsorg och ddarmed addera positiva associationer till Vasaloppets varumarke.
Exempelvis sdger partner- och eventansvarig att samarbetet med ICA har breddat
Vasaloppets hédlsoimage, dd kunden ser att Vasaloppet anser att bAde motion och bra mat &r
viktigt. Informationschefen menar vidare att sddana samarbeten kan gora att de ldttare far
nya malgrupper att vilja delta i Vasaloppet eftersom de kénner till samarbetspartnern. Detta
resonemang stods av partner- och eventansvarig, som menar att de mer distanserade samar-
betena dr de som kan nd nya malgrupper. Associationsférandringar genom samarbeten
verkar alltsa hjdlpa Vasaloppet i sin strdvan att nd nya malgrupper, vilket 6verensstimmer

med teorin (Washburn et al. 2000).

Aven om Vasaloppets ledning &r 6verens om att de har stor omsorg i sitt val av samarbets-
partners har det forekommit att ett fatal partners har negativa associationer kopplade till sig.
Enligt informationschefen kan detta vara till foljd av mediala blasvader som har fordndrat de
associationer varumairket hade ndr samarbetet inleddes. Att Vasaloppet har valt att inte
avbryta ndgra sddana samarbeten strider mot teorierna kring val av samarbetspartners
(Washburn et al. 2000; Apostolopoulou 2002). Anledningen till att behdlla samarbetena ér,
enligt informationschefen, att de inte vill lata tillfdlliga associationsforandringar forstora ett

langsiktigt samarbete.

Marknadschefen menar vidare att d&ven fast Vasaloppet dr oberoende av enskilda partners, dr
samarbete med andra organisationer en nddvéandighet for att Vasaloppet ska ga att genom-
fora sasom det gors idag. Detta &r ett motiv till samarbeten som skiljer sig fran mycket av
forskningen kring varumaérksutvidgning och som, teoretiskt sdtt, sdnker Vasaloppets
forhandlingsstyrka (Porter 2008). Apostolopoulou (2002) beskriver en liknande situation for
idrottsklubbar som ofta anvander sig av sponsorer for att 6ka intdkterna till klubben. Enligt
VD:n innebdr det for Vasaloppet att &ven om manga foretag idag soker sig till dem och
Onskar samarbeta, finns det en press att arbeta for att fortsdtta vara en intressant samarbets-
partner. Ett sitt for dem att bli en attraktiv samarbetspartner menar informationschefen ar
att vixa genom varumadrkesutvidgningar, eftersom Vasaloppets samarbetspartners da far

fler majligheter till aktivering och exponering.

Enligt teorierna om kringprodukter och souvenirer (Bass 2004) bor det finnas en efterfragan
pa produkter relaterade till Vasaloppet. VD:n menar att de har ett begransat utbud av sidana
produkter i dagsldget, men beréttar att de tittar pa mojligheter att ”Vasaloppsbranda” &n fler

produkter. Detta staimmer vél 6verens med teorin.
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VD:n menar att varumirkesutvidgningar kan

verka vitaliserande for varumaérket. Enligt Hem

et al. (2003) resonemang borde detta skapa en

god spiral, ddr ett varumirke som forknippas

med innovation har ldttare att gora nya G .
utvidgningar, som i sin tur leder till att

varumadrket forknippas dn mer med innovation.

Detta illustreras i figur 4.1. Vad giller den med

Figur 4.1

teoretiska diskussionen om vikten av att vara
originella och innovativa i utvidgningarna
(Aaker & Keller 1990; de Ruyter & Wetzels 2000; van Riel et al. 2001; Hem et al. 2003) verkar
Vasaloppets ledning vara av asikten att nytankande &r bra fast inget de vill ldgga resurser pa.
Istdllet forlitar sig organisationen pa att deras samarbetspartners satsar pa utveckling och &r
villiga att prova sddana utvecklingar i samarbete med Vasaloppet. Exempelvis samarbetar,
enligt partner- och eventansvarig, Vasaloppet med snofabriker som utvecklar snétill-
verkningsmetoder och, enligt marknadschefen, med féretag som bland annat utvecklar
teknik for mellantider. VD:n berdttar att det &r i sddana samarbeten och i dialog med

deltagare och funktiondrer som idéer till varumérkesutvidgningar fods.

Vasaloppet arbetar till viss del med de Ruyter och Wetzels (2000) forslag om att folja efter
foregangarna i branschen for att ta efter deras lyckade utvidgningar och undvika fall-
groparna som de har gatt i. Marknadschefen sdger att “det &r inte viktigt att vara forst. Det
viktigaste for oss dr att det dr vdl genomlyst och att det blir ett positivt mottagande”.
Informationschefen meddelar vidare att Vasaloppet gor detta genom benchmarking (de

Ruyter & Wetzels 2000) av Birkebeinerrittet som bedriver liknande verksamhet i Norge.

4.2 Vasaloppsmassiga utvidgningar

Uppsatsen gar nu in pa att analysera hur Vasaloppet arbetar Centrala faktorer
= Image
med de centrala faktorer som har beskrivits i tidigare forskning. . C)ve%ensstémmelse

= Upplevd kvalitet

Vi soker finna vad inom tidigare forskning, om de centrala )
* Ledningen

faktorerna, som dven &r tillimpbart pa Vasaloppet samt vilka * Omgivningen
. . o " .. =  Leveranstillfillet
delar som inte passar in pa det arbetssdtt som organisationen = Kommunikation

anvander sig av.
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Vasaloppet arbetar med en varumarkesplattform med kérnvardena drémmen, utmaningen och
dventyret. Marknadschefen menar att Vasaloppets malgrupp ofta associerar Vasaloppet med
dessa kdrnvarden, och VD:n héller med om detta men menar att malgrupperna ofta inte
uttrycker sina associationer med samma ordval. Informationschefen gor dock en skillnad
mellan de i malgrupperna som har deltagit i loppen och de som bara har varit askadare.
Exempelvis menar han att dskddarna inte associerar Vasaloppet med ett &ventyr pa samma

sdtt som deltagarna.

Det utforande som varumairkesplattformen har idag gjordes ar 2008 (Marknadschef 110408).
Tidigare var karnvdardena historien, Gustav Vasa och skidikning, och VD:n beskriver
forandringen av kdarnvardena som ”forflyttningen eller utvidgningen fran att upplevas som
ett skidlopp till att ses som en inspirator for motion och hélsa aret runt”. Informationschefen
berdttar om forandringen av karnvardena som en forutsdttning for att kunna vidareutveckla
varumdrket. VD:n menar att malgruppen inte har forstatt forflyttningen dnnu, men att media

har forstatt, vilket hjdlper forankringen av forflyttningen.

Intervjuerna gav en uppfattning om att Vasaloppets ledning har en realistisk bild av
malgruppens uppfattning av organisationen, vilket enligt teorin bor hjdlpa dem att forutspa
utvidgningarnas framgdng (Pitta & Katsanis 1995). Dock innebdr glappet mellan
organisationens och malgruppernas forstaelse for forflyttningen av kdrnvardena svarigheter,
da identiteten och imagen inte stimmer Gverens i dagsldget. Vi anser darfor att det &r av
storsta vikt att organisationen behdller forstdelsen for glappet, bland annat i
kommunikationen gentemot malgruppen. Enligt informationschefen jobbar de stindigt med
varumdrket for att alltid vara intressant pa en foranderlig marknad. Enligt honom &ar
Vasaloppets image over lag positiv, vilket enligt teorin har goda effekter vid en

varumdrkesutvidgning (Pitta & Katsanis 1995; Czellar 2003; Martinez & Pina 2005).

I intervjuerna med Vasaloppets ledning har ett antal faktorer kommit fram som de menar
gor ett arrangemang till ett ”Vasaloppsmadssigt” arrangemang och stirker Overens-
stimmelsen mellan utvidgningarna. Informationschefen menar att deltagarantalet pa loppen
dr avgorande for att det ska bli “Vasaloppsaktigt”. VD:n pekar pa fysiska attribut sa som
kranskullan/-masen och kontrollerna lidngs med védgen. Dessutom podngterar VD:n,
informationschefen och marknadschefen vikten av VasaloppsArenan. Vilken informations-

chefen definierar som:
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istdllet for att kalla strackan Sdlen-Mora for skidsparet, som det alltid har varit, sa har vi
borjat kalla det for en arena - VasaloppsArenan, 9 mil lang, 10 meter bred, en arena som
har 6ver 50 000 pa plan. /.../ en arena dar du sjdlv deltar.

VasaloppsArenan &r alltsd den fysiska plats som sammanknyter de olika loppen
(Informationschef 110406). P4 s& vis menar informationschefen att VasaloppsArenan skapar
acceptans for nya utvidgningar bade externt och internt. Partner- och eventansvarig
podngterar vikten av att alla Vasalopp sker inom VasaloppsArenan. Enligt informations-
chefen har Vasaloppet tidigare gjort utvidgningar som misslyckats pd grund av att de fysiska
attributen har saknats, exempelvis rullskridskolopp som har arrangerats pa andra platser dn
i VasaloppsArenan. Forskningen 6verensstimmer hdr med empirin i att fysiska attribut &r

viktiga for opatagliga tjanster (Apostolopoulou 2002).

Vasaloppets olika lopp har, enligt marknadschefen, produktoverensstimmelse (Czellar 2003)
genom att loppen gar i linje med dgarklubbarnas verksamhet inom skiddkning, 16pning och
cykling. Flera i Vasaloppets ledning exemplifierar délig produkttverensstimmelse med om
organisationen hade startat ett motorcykellopp (Informationschef 110406; Partner- och
eventansvarig 110408) da det inte stimmer 6verens med dgarklubbarnas verksamhet och

organisationens mal om att vara en “hilsomotor” (VD 110408).

Vad géller mer och mindre distanserade utvidgningar har vi funnit att gransdragningen é&r
svardefinierad. Vasaloppets ledning verkar inte anse sommarutvidgningarna som mycket
distanserade utvidgningar, trots VD:ns uttalande om malgruppens déliga kdannedom om
Sommarveckan. Han uttalar sig om att “jag brukar sédga att det finns ingen som vet om &nnu
att vi har en CykelVasa, lite sddéar raljerande”. Detta kan vara ett sddant glapp mellan image
och identitet som identifierades i avsnittet om Vasaloppets image. Enligt teorin (Pitta &
Katsanis 1995; Bambuer-Sachse et al. 2011) bor ledningen for Vasaloppet se till att
varumdrkesoverensstimmelsen &dr god eftersom maélgruppen annars kan uppfatta produkt-
Overensstammelsen som ldg. VD:n uttrycker detta som att de “maste ha koll pa vilka attribut
och vdrden man har, vad det dr som bdr upp varumdrket” och att man madste hitta “den
naturliga kopplingen” mellan utvidgningarna. Informationschefen uttrycker detsamma
genom att sdga “alltsd, vi skulle ju inte borja ta fram jattesnygga, flashiga dunjackor som
bygger pa Canada Goose-jackor som det star Vasaloppet pad. Det dr inte riktigt var grej”.
Dock bor Vasaloppets starka varumaérke (Informationschef 110406; VD 110406; Partner- och
eventansvarig 110408; Vasaloppets marknadsplan) hjélpa till att sdkra mottagandet av dven

mer distanserade utvidgningar (Aaker & Keller 1990; Czellar 2003; Martinez & Pina 2005).
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Enligt forskningen bor organisationer trots allt undvika

utvidgningar med lag overensstimmelse (Aaker & Keller

1990). Detta fungerar vil for Vasaloppet som inte har intresse

(Marknadschef 110408). Istdllet menar informationschefen att

det dr bdttre om deras samarbetspartners kan sta for de mer

distanserade utvidgningarna. Agarklubbarnas verksamhet Figur 4.2
tillsammans  med  varumairkesplattformen  fungerar (Vasaloppets
ddrigenom som gemensamma nidmnare for Vasaloppets varumdrkesplattform,

Affarsplanen 2010/2011)
utvidgningar. Om de associationer och attribut som namns

ddr (drommen - utmaningen - dventyret samt nitverket, organisationen, Vasaloppet, miljo,
folkhidlsa, Gustav Vasa, VasaloppsArenan och deltagarna) finns med i alla utvidgningar

skapar det en likhet mellan utvidgningarna som vi tror upplevs som ¢verensstimmelse.

Den indelning mellan substitut, komplement- och &verforandedverensstimmelse som
presenterats (Aaker & Keller 1990) &r enkel att tillimpa pa Vasaloppets varumaérkes-
utvidgningar. Organisationens olika lopp kan ses som substitutoverensstimmelse da
deltagarna viljer vilket lopp de vill vara med i: Vasaloppet 90 km, som &r den ursprungliga
tjansten, eller ndgot av de andra alternativen (Partner- och eventansvarig 110408).
Komplementoverensstammelse anser vi finns for tjanster utover loppen, da deltagarna vill
utnyttja de tjansterna for att addera varde till sin upplevelse. Sddana tjanster kan vara
Vasaloppsméssan, duschmgjligheter, boende och liknande. Vad giller overforande-
Overensstaimmelse bor dgarklubbarnas verksamhet inom idrotterna forsidkra deltagarna om

att tillracklig kompetens finns inom organisationen.

Genom ovanstdende menar VD:n att organisationen forsoker gora verksamheten homogen,
vilket stimmer vil 6verens med teorierna kring overensstimmelse (Aaker & Keller 1990;

Czellar 2003; Bambuer-Sachse et al. 2011).

I intervjuerna med Vasaloppets ledning framholls den upplevda kvaliteten (Martinez & Pina
2005; Volckner et al. 2010) som en viktig faktor for framgdngen hos Vasaloppets
varumadrkesutvidgningar (Informationschef 110406; Partner- och eventansvarig 110408).
Partner- och eventansvarig menar att god kvalitet d&r en del av Vasaloppets image, och

informationschefen trycker pa att kvalitet dr en byggsten for att gora ett arrangemang
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“Vasaloppsmassigt”. Den upplevda kvaliteten kontrolleras, enligt informationschefen,
genom arliga deltagarundersokningar dar stor vikt liaggs vid att hdlla betygen pa ”absolut
toppniva”. Genom att kontrollera kvaliteten pa duschar, transportmojligheter etcetera kan
Vasaloppet arbeta for att halla kvaliteten uppe (VD 110406). En deltagarundersokning visar
att 30% av deltagarna i forsta upplagan av CykelVasan 6vertygades att delta pa grund av
Vinterveckans kvalitet (MyNewsdesks hemsida). Detta visar pa att hog upplevd kvalitet och
lag kvalitetsvariation hos Vasaloppet spelar roll fér konsumentens mottagande av

organisationens utvidgningar.

Gillande ovriga delar, som tidigare forskning har pekat pd som nyckelfaktorer for
varumdrkesutvidgning, berors de flesta vid samtal med Vasaloppets ledning. VD:n
diskuterar ledarens roll, och dé specifikt vilken kunskap ledaren behover for att kunna
arbeta med varumérkesutvidgningar (Apostolopoulou 2002). Enligt honom har Vasalopps-
organisationen personer med god kunskap och erfarenhet pa ledande befattningar. Detta
menar han dock ofta saknas inom liknande organisationer vilket skapar en osidkerhet infor

arbete med varumarkesutvidgningar.

En annan av pusselbitarna for lyckade varumaérkesutvidgningar, stod fran omgivningen
(Apostolopoulou 2002), torde vara bade enkelt och svart for Vasaloppet att fa. Enkelt da
organisationen lockar manga ménniskor till omradet som spenderar mycket pengar, vilket
gynnar andra naringslivsidkare i omradet (Marknadschef 110408). Daremot kan det vara
svart att fa stod fran omgivning dd Vasaloppets historia gor att manga har en personlig
anknytning till organisationen och déarfér motsdtter sig forandring i form av
varumdrkesutvidgningar. Informationschefen exemplifierar detta med att arrangemangens
stora méngd funktiondrer (som kan ses som en del av omgivningen) antagligen inte skulle

stdllt upp ifall de inte stéttade organisationens utveckling.

Forskningen menar att leveranstillfdllet &r av stor vikt inom tjanster (van Riel et al. 2001;
Apostolopoulou 2002), vilket far medhdll av VD:n som menar att vid leveranstillfillet av
tjanster finns en hogre beroendegrad av att skapa kénslor. Informationschefen menar att
funktiondrerna har en viktig roll i att skapa en god kiansla genom sitt engagemang och sin
arbetsglddje. Denna kinsla tillsammans med de ldga kostnader som funktiondrer innebar gor
dem till en forutsittning for att Vasaloppet skall fungera (Informationschef 110406). For att

sdkra ett gott arbete frdn funktiondrerna arbetar Vasaloppet med erséttning till
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funktiondrernas idrottsklubbar samt kommunicerar med dem (Vasaloppets marknadsplan

2010/2011), bland annat for att fa idéer till nya utvidgningar (VD 110406).

Kommunikation anses av Vasaloppets ledning (Informationschef 110406; Marknadschef
110408) och tidigare forskning vara en byggsten for att lyckas med varumaérkesutvidgningar
(Czellar 2003; Martinez et al. 2009; Bambuer-Sachse et al. 2011). Enligt informationschefen &r
tva aspekter viktiga i kommunikationen: hur man viljer att prata med malgruppen och vilka
medier man anvander. Han trycker dven pa vikten av att tala till ratt malgrupp: motionarer i
allménhet, inte bara skiddkare. Organisationen arbetar mycket med internet och digitala
tjanster vilket haller nere kostnaderna for marknadsféringen (VD 110406). Dessutom arbetar
de med marknadsfoéringsevenemang i samband med bland annat Lidingdloppet. Samtidigt
forsoker de nd nya malgrupper genom att anvdnda andra marknadsforingsplatser,
exempelvis utanfér IKEA-varuhus istdllet for att ndrvara vid ett idrottsarrangemang.
(Informationschef 110406) Vasaloppets ledning forlitar sig dven pd att marknadsforingen
kring nya utvidgningar i princip “gdr av sig sjdlv”, genom att media uppmarksammar dem.
(VD 110406; Marknadschef 110408). Detta &r en potentiell fallgrop enligt forskningen
(Apostolopoulou 2002), vilket vi anser att Vasaloppet bor vara medvetna om och arbeta med

for att uppratthalla goda relationer till media.

En utmaning som VD:n pekar pa dr att genom kommunikationen skapa uppmaérksamhet och
en medvetenhet om Vasaloppet under hela aret, inte bara kring vinterveckans arrangemang.
Exempelvis skapas uppmarksamhet kring vilka som har valts till drets kranskulla och -mas
en period innan Vinterveckan, och de arbetar bland annat pd att skapa intresse for
Vasaloppet under hosten nér de flesta anmailer sig (VD 110406). Partner- och eventansvarig
trycker pa vikten av att inleda marknadsforingen tidigt, och berédttar att de borjar marknads-
fora sommarveckan sd fort vinterveckan &r over. Spridningen av marknadsforingen till
manga olika medier dr nagot informationschefen pekar ut som en viktig faktor.
Marknadschefen védlkomnar ocksd andra organisationer att anvinda VasaloppsArenan
under aret, da det ocksa skapar uppmairksamhet till Vasaloppet. Sammanfattningsvis kan
sdgas att samtidigt som de lutar sig tillbaka pa ett starkt varumaérke arbetar de aktivt for att

hela tiden synas och na nya malgrupper {for att uppmarksamma varumérksutvidgningar.
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4.3 Att hoppa Over groparna

I foljande avsnitt kommer de faktorer som tidigare forskning har Fallgropar
belyst som potentiella fallgropar att behandlas. Hur Vasaloppet = Urvattning

. . = Kannibalisering
arbetar kring dessa risker framkommer som slutsatser av = Negativ paverkan

avsnittet.

Den teoretiska diskussionen kring om trovardigheten okar eller minskar med antalet
produkter/tjanster inom varumaérket (DelVecchio 2000) menar VD:n inte &r en diskussion
om ytterligheter. Istidllet menar han att trovardigheten ckar sa linge det &r “ratt saker” som
adderas. Enligt honom gor ett okat antal ritt produkter att varumérket bevisar sig som
tanjbart, vilket okar palitligheten. Han menar vidare att varumarket Vasaloppet inte har natt
sin fulla spannvidd, utan kan utvidgas mer. Vasaloppet har manga olika malgrupper, och
partner- och eventansvarig berdttar att malgrupperna viljer vilka delar av Vasaloppets
erbjudande de vill ta del av. Han sdger att “om du viéljer cykel eller skidor ar upp till dig - vi

har menyn och du véljer”. P4 det viset menar han att varumaérket inte lika l4tt blir méttat.

Risken att varumaérket blir urvattnat (Tauber 1981; Keller & Aaker 1992; Loken & John 1993)
tycks darfor inte vara ndgot som oroar Vasaloppets ledning i ndgon stdrre utstrdckning.
Samtliga informanter menar att det finns en gréns for hur mycket varumaérket Vasaloppet
kan innehalla, men menar att organisationen har en stark kénsla for var den grénsen gar
(Informationschef 110406; VD 110406, Marknadschef 110408; Partner- och eventansvarig
110408). Denna kénsla tycks dock vara ganska abstrakt, vilket marknadschefen forklarar som
att “det ligger i ryggmargen hos folk” och inte finns nedskrivet. I var intervju med partner-
och eventansvarig uttrycker han det som:

... sa tror jag att ja det finns en grans, men man &r fullt medveten om var den gransen
gdr, sa det dr ingen risk att det kommer bli uttjatat eller urvattnat.

Var gdr den grinsen?

Det vet vi inte.
For att inte urvattna varumarket menar partner- och eventansvarig att det &r viktigt att halla
kvar vid de fysiska attributen sasom VasaloppsArenan, och att ha overensstimmelse i
utvidgningarna. Informationschefen menar ocksa att Vinterveckan just nu dr mattad med
antal lopp, men kan utvidgas med olika kringarrangemang. En ytterligare aspekt kring
urvattning menar marknadschefen dr kommunikationen, som hon péstdr kan gora att

kunderna inte uppfattar varumarket som urvattnat.
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Den risk for kannibalisering som forskningen har visat pa (Martinez & Pina 2005) ser
Vasaloppets ledning snarare som en avldgsen mdjlighet &n en risk (Marknadschef 110408;
Partner- och eventansvarig 110408). Marknadschefen menar att ”vintern stodjer sommaren
och sommaren stodjer vintern”. D4 klimatforandringar pa sikt kan dndra mojligheterna att
genomfora Vasaloppet pa sno vilkomnar de mojligheten att ha exempelvis CykelVasan som
Vasaloppets starkaste ben (VD 110406; Marknadschef 110408; Partner- och eventansvarig
110408). Vi ser detta dd partner- och eventansvarig uttrycker det lite skimtsamt som att:

jag har varit lite tuff och sagt att om tva ar sa tror jag att vart storsta, individuellt storsta

lopp med flest deltagare i, det kommer vara CykelVasan 90 km - alltsa fler &n 15 800 som
vi har pa vintern i Vasaloppet

Informationschefen menar dven att sommararrangemangen har potential att utvecklas mer
pa grund av externa faktorer sdsom béttre boendemdjligheter dr littare att ordna pa
sommaren dn pa vintern. Genom detta uppfattar vi kannibalisering som en positiv och
mojlig framtidsbild for Vasaloppet, vilket strider mot tidigare forskning (Pitta & Katsanis
1995; Martinez & Pina 2005; van Riel et al. 2001).

Vi uppfattar att risken att skada modervarumarket genom mindre lyckade utvidgningar
(van Riel et al. 2001) inte tycks oroa Vasaloppets ledning. VD:n sdger visserligen att
arrangemang av samre kvalitet kan skada varumérket, men menar att organisationen arbetar
mycket for kvalitetssdkring for att undvika detta. Han menar dven att mindre felsteg inte lar
paverka modervarumarket sd mycket, och uttrycker det som att “en del av varumarket &r ju

ocksa vitaliteten och viljan att fa prova nytt och utveckla sig”.

4.4 Slutsatser av nittio kilometer varumarkesutvidgning

For att se hur Vasaloppet, som evenemangsorganisation, arbetar med varumarksutvidgning
har vi utfért ovanstaende analys. De slutsatser som kan dras av denna analys kommer har att
sammanfattas. Déarigenom kommer detta avsnitt, tillsammans med slutsatserna i
ndstkommande kapitel, att besvara var fragestéllning. For det forsta har vi identifierat vilka
delar av forskningen kring varumdrksutvidgning som gér att sammanféra med hur
ledningen pa Vasaloppet arbetar med deras varumdrksutvidgning. For det andra har
analysen funnit skillnader i att utvidga varumérken i evenemangsorganisationer jamfort
med tidigare forskning. For att tydliggora dterkommer vi hér till var tidigare figur 2.1, som
presenterades i metodavsnittet, som visar hur viss tidigare forskning verensstimmer med

empirin kring Vasaloppet (6verlappande filtet i figur 2.1) medan annan inte dr tillampbar
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(vanstra faltet i figur 2.1). Det hogra faltet i figuren

representerar sadan empiri som har behandlat centrala
Tidigare |

faktorer for varumirkesutvidgning inom Vasaloppet, || forskning Vasaloppet
men som inte forklaras genom tidigare forskning. |
Denna empiri kommer att analyseras vidare i kapitel 5. P

Figur 2.1

Nedan foljer de slutsatser som har dragits om

Vasaloppets varumaérkesutvidgning i forhdllande till tidigare forskning pa omradet.

Som tidigare forskning har visat gor Vasaloppet utvidgningar inom sitt varumaérke for att
forandra varumirket, na nya malgrupper, fa resurser till organisationen och skapa
uppmaérksamhet kring varumdirket. De arbetar sdvidl med utvidgningar inom den egna
organisationen som tillsammans med samarbetspartners. Samarbetspartners viljs ut for att
skapa synergieffekter, attrahera nya malgrupper samt addera resurser och associationer till
Vasaloppet. I samarbetena finns det en beroendesituation hos Vasaloppet, &ven om bada
parter drar nytta av samarbetet, eftersom arrangemanget enligt ledningen inte hade gatt att
genomfora pa samma vis utan samarbetena. Marknadsforingen av Vasaloppet dr en annan
pusselbit som till stor del skots genom samarbeten. Tillsammans med tidigare faktorer gor
detta att Vasaloppet &r forsiktiga med att avsluta samarbeten for att inte skada ndgra
relationer som kan ge nytta pa ldng sikt, &ven om de kan skada varumaérket pd kort sikt. Att
arbeta for att vara en attraktiv samarbetspartner &dr dédrfor en central del i Vasaloppets arbete

med varumarkesutvidgning.

I den teoretiska diskussionen kring innovativa varumarkesutvidgningar foljer Vasaloppet de
rad som ges av Hem et al. (2003) och de Ruyter och Wetzels (2000). Dédrigenom arbetar
Vasaloppet med att fornya sig for att skapa ett vitaliserat varumirke, dock utan att strdva
mot att vara forst med innovationer. Enligt den tidigare forskningen och det empiriska
materialet verkar dven styrkan i Vasaloppets varumaérke bidra till deras mdjligheter att gora
savdl mindre som mer distanserade utvidgningar. Vasaloppets ledning betonar dock vikten

att gora utvidgningar med rétt associationer for att behdlla sin trovardighet.

Overensstaimmelse, hog kvalitet och 1dg kvalitetsvariation &r centrala faktorer for lyckade
varumdrkesutvidgningar enligt bade tidigare forskning och var undersékning. Dock verkar
de fysiska attributen, s som exempelvis VasaloppsArenan fér Vasaloppet, spela en storre
roll for overensstimmelsen &n vad tidigare forskning visat. D& Vasaloppets upplevelser dr

opdtagliga uppfattar vi att Vasaloppets ledning anviander attributen som en fysisk
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forankring. Hur och genom vilka medier organisationen kommunicerar &r ocksa centralt for

varumdrkesutvidgningarna enligt bade tidigare forskning och Vasaloppets ledning.

Tidigare forskning pa varumarkesutvidgning har visat att leveranstillfallet dr viktigare vid
olika typer av tjdnster d&n vid produkter. Detta anser vi dven géller for upplevelser som
Vasaloppet d& upplevelserna liksom tjanster konsumeras pa en specifik plats, vid ett
specifikt tillfdlle och gar inte att lagra (van Riel et al. 2001; Gronroos 2008). Vid intervjuerna
papekar ledningen de speciella betingelser som galler for Vasaloppets leveranstillfille
genom att i stort sett all personal som moter kunderna dr ideella funktiondrer. Att informera,
motivera och kontrollera ideella funktiondrer tror vi skiljer sig fran att ha betalda anstillda.
Detta gor arbetet med funktiondrerna till en viktig faktor for Vasaloppet for att skapa ett bra

leveranstillfdlle och ddrigenom 6ka chanserna for lyckade varumérkesutvidgningar.

Tidigare forskning diskuterar ibland hantering av alltfor distanserade utvidgningar. Sddana
varumdrkesutvidgningar har inte kommit upp i samtalen med Vasaloppets ledning. Detta da
Vasaloppet inte strdvar efter sa distanserade utvidgningar eftersom de avgransar sig i linje
med &dgarklubbarnas vérderingar samt Overlater till samarbetsparterna att gora sadana

utvidgningar.

En annan del i forskningen som inte Overensstimmer med Vasaloppets arbetssdtt dr
kontrollen av pagdende samarbeten. Tidigare forskning lagger vikt vid detta, men det ndmns
inte uttryckligen av Vasaloppets personal. Ytterligare en aktivitet for varuméarkesutvidgning
som inte anvinds medvetet av Vasaloppet &r produktplacering. Vad som skrivs om

produktplacering i tidigare forskning blir dédrfor inte intressant for Vasaloppet.

Vasaloppets ledning talar inte heller explicit om motiv till utvidgningar som att hoja
varumdrkets virde eller att minska kénslan av risk for konsumenten. Det framkommer att
dgarklubbarna onskar se varumairket vixa men det framgdr inte som ndgot storre motiv till
utvidgningarna. Inte heller att skapa relationer till kunden och d&rigenom binda dem
emotionella behandlas uttalat. Faktorerna kan antingen vara oviktiga for organisationen eller

ses som alltfor sjdlvklara. Vilket som ar fallet framgdr inte av intervjuerna.

Ovriga risker som diskuteras i forskningen, som urvattning, kannibalisering och negativ

paverkan av modervarumarket, har vi identifierat att Vasaloppets ledning inte ser som
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potentiella problem for organisationen. Istillet fokuserar de pa att inte 6verskrida gréanserna

som orsakar dessa problem, varfor forskning kring riskerna inte blir lika intressant.

I kapitlet har det empiriska materialet analyserats genom en jamforelse med tidigare
forskning kring hur och varfér varumérkesutvidgningar kan goras, vad tidigare forskning
har presenterat som centrala faktorer for lyckade varumérkesutvidgningar samt vad tidigare
forskning har pekat ut som potentiella fallgropar. Slutsatser har dragits om centrala faktorer

for Vasaloppets varumarkesutvidgning i dessa avseenden.

Nasta kapitel gar in pa de faktorer i Vasaloppets varumarkesutvidgning som inte forklaras
av tidigare forskning. I kapitlet ges forslag till vidare forskning genom en presentation av
angransande forskningsfélt som kan forklara den empiri i var undersdkning som inte har
haft ndgon motsvarighet i tidigare forskning kring varumairkesutvidgning. Dessa

forskningsfalt kan dédrigenom bidra till att utvidga synen pa varumérkesutvidgning.
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5 Tre kompletterande falt — en analys som utvidgar teorin
Efter genomford teorioversikt kring varumarkes-
utvidgning och empirisk genomgang av Vasaloppets

Tidigare |
forskning

varumdrkesutvidgning har vi funnit att det finns
omraden inom det empiriska materialet som inte berors

i tidigare forskning (hogra filtet i figur 2.1). Vi anser ~

Figur 2.1

dessa delar vara av sadan karaktar att de borde belysas
ytterligare, da de kan betraktas vara centrala for varumirkesutvidgningen inom
evenemangsorganisationer. Vi kommer dérfor, i nedanstdende avsnitt, visa pa forskningsfalt
som vi anser kompletterar forskningen kring varuméarkesutvidgning. Omrdadena upplevelse-
organisaioner, organisationsfordandring och organisatoriskt lirande presenteras med en
litteraturoversikt for att skapa storre forstdelse for kopplingen mellan empirin och

forskningen. Har presenteras alltsa forskning som inte har behandlats tidigare i uppsatsen.

5.1 Upplevelseorganisationer

Mycket av samtalen med Vasaloppets ledning kretsade kring vad som ldnkar ihop
organisationens olika upplevelser till ett enat varumaérke. I forskningsfaltet kring upplevelser
finns mycket att hdamta som stimmer 6verens med det arbete som Vasaloppet gor kring
varumdrkesutvidgning. Informationschefen beskriver det speciella med upplevelser som att:
“Jag tror att dventyret dr sjdlva upplevelsen pa plats. Du kan inte vara med om ett dventyr
genom en TV-ruta. Du kan fa den aterberédttad, givetvis, men det dr inte samma sak som att
ha upplevt det”. P4 sa sdtt anser vi att Vasaloppets ledning visar att de d&r medvetna om
betydelsen av deltagarprocessen och att det i denna interaktion som kénslor, védrdet och det

unika skapas for individerna i loppen (jmf co-creation i Prahalad & Ramaswamy 2004).

Pine och Gilmore (2002) menar att genom att se organisationens erbjudande som en
upplevelse kan man skapa en minnesviard helhet for kunden. Ett sétt att rama in upplevelsen
till en helhet och skapa forstaelse for den dr tematisering (Pine & Gilmore 2002). Vasaloppet
arbetar mycket med sadan tematisering (jmf storytelling i Mossberg 2008; jmf physical setting i
Boswijk et al. 2007: 150) genom att utnyttja sin historia som en del av varumérkesplattformen
och genom mottot [ fiders spir — For framtids segrar, som enligt marknadschefen beskriver
Vasaloppets ”sjdl”. Partner- och eventansvarig menar vidare att Vasaloppet har en historia
som dr betydelsefull for svenska folket, vilket gor historien till en bra grund for sddan
tematisering. Man skapar da vad de kallar experience mindset (Pine & Gilmore 2002) ddr man

forsoker f& kunden att stanna ldngre och uppleva mer pa samma gang, just som Vasaloppet
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gor med sina kringtjanster. Marknadschefen beskriver sambandet mellan en upplevelse och
varumdrkesutvidgning: “Har man rest hit och tillbringar ett antal dagar och far en positiv
upplevelse, inte bara skidmaissigt, utan blir bra mottagen 6verallt och aktiverar sig pa alla
mojliga vis, sd starker man ju indirekt vart varumarke ocksa.” Vi anser darfor att deltagarna

kan skapa ndgot unikt som ger en minnesvird upplevelse (Boswijk et al. 2007: 144).

I detta sammanhang skulle begreppen kérntjanst, mojliggorande tjanst och vardehsjande
tjanst (Gronroos 2008: 183), fran forskningsfaltet kring tjanster, kunna appliceras. Detta dkar
forstdelsen for de olika delarna av upplevelsen och géastens helhetsupplevelse vilket, enligt
VD:n, gor att de differentierar sig s mycket mot liknande organisationer att konkurrenterna
inte blir ett hot (jmf Pine & Gilmore 2000). En annan faktor som podngteras i forskningen
kring upplevelser &r vikten av suvenirer och kringprodukter/-tjanster. Eftersom upplevelser
ar opatagliga viarderas sadana patagliga attribut extra hogt av kunden eftersom vérdet anses
ligga kvar i dem och bestdr langt efter upplevelsens genomférande (Pine & Gilmore 1999:
13). VD:n dr, som tidigare ndmnt, medveten om kringprodukternas och souvenirernas

betydelse och ser méjligheter i att utveckla fler ”Vasaloppsbrandade” produkter.

5.2 Omdefiniering av organisationens karna

Ytterligare en aspekt som Vasaloppets ledning har belyst som central for deras
varumérkesutvidgning &r hur deras varumaérkesplattform ser ut. Infér en omfattande varu-
markesutvidgning, ddr associationerna kring varumaérket forandras mycket, har vi sett att
det finns en mening med att omdefiniera organisationens varumaérkesplattform (alternativt
affarsplattform). Detta for att varumaérkesplattformen ska kunna fortsdtta vara det som
knyter ihop varumairket. Vi ser det d&ven som att en omdefiniering kan vara en forutsittning
for att kunna gora utvidgningar. En gammal varumérkesplattform kanske inte lika smidigt
tillater en utvidgning. Vasaloppet gjorde en omdefiniering av sin varumérksplattform for tre
ar sedan ndr de bytte sina kdrnvarden fran historien, Gustav Vasa och skidikning till drémmen,

utmaningen och dventyret.

Till detta arbetssdtt hos Vasaloppet finns ingen forklaring inom forskningen kring
varumérkesutvidgning. Daremot anser vi att forskningsfiltet kring organisationsforandring
kan vara av virde for arbetssdttet. Filtet betonar bland annat vikten av att forbereda
organisationen infor en forandring (Armenakis, Harris & Mossholder 1993) och diskuterar
balansen mellan férandring och stabilitet i organisationen (Large 1994). Inom forskningen
kring organisationsforandring finner vi dven teorier som stimmer Overens med tva av

Vasaloppets motiv till varumarkesutvidgningar: forandringar pa grund av externa faktorer,
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sd som begransad snétillgdng och platsbrist, (March 1981; Macdonald 1995; Greenwood &
Hinings 1996) och forandringar efter pdtryckning av intressenter, fran exempelvis
dgarklubbarna (Clegg, Kornberg & Pitsis 2007). Det glapp som idag finns mellan Vasaloppets
identitet och image kan forklaras genom Rollag och Salvatores (2005) resonemang om att det
tar tid att genomfora en forandring innan alla pusselbitar faller pa plats. Genom detta anser
vi att forskning kring organisationsférandring kan oka forstdelsen for varumarkes-

utvidgningar genom att forklara omdefiniering av organisationens karna.

5.3 Tyst och artikulerad kunskap

Forskningen kring organisationsforandring dr lankat till forskningsfdltet kring
organisatoriskt lirande genom att forskare pastdr att kunskap och larande &r en viktig faktor
for att forandra organisationer (Macdonald 1995; Crossan, Lane & White 1999; Sun, Ho & Ni
2008). Kunskapen som nyckelfaktor har dven aterfunnits i samtalen med Vasaloppets
ledning. Dér belyses kunskapen bade som den individuella kunskapen och erfarenheten hos
personalen, samt den samlade kunskapen som finns inom organisationen. Enligt
Vasaloppets ledning finns det mycket kunskap och erfarenhet bade individuellt och som
organisation, men kunskapen dr personbunden och finns inte nedtecknad. VD:n pekar ocksa
ut kunskap och erfarenhet som nagot som ofta brister hos liknande organisationer. I
forskningen aterfinns begrepp som tyst och artikulerad kunskap for att beskriva detta
(Nonaka 1994), dar tyst kunskap &r den personbundna som framst aterfinns inom
Vasaloppet. Overforing av tyst kunskap dr svarare dn overforing av artikulerad kunskap
(Nonaka 1994) vilket forsvarar Vasaloppets lirande och kan vara en begransning vid

organisationsforandring som varumarkesutvidgning.

Vasaloppets ledning strdvar att utveckla organisationen genom dialog med deltagare,
funktiondrer och samarbetspartners (jmf feed forward i Crossan et al. 1999), men gor detta
framst genom socialisering dar tyst kunskap overfors till ny tyst kunskap (Nonaka 1994).
Vasaloppets ledning uttrycker denna tysta kunskap som “magkénsla” och “ligger i
ryggmargen”. Med den erfarenhet som finns inom organisationen idag ser ledningen inte
detta som ett problem. Dock menar tidigare forskning att mer artikulerad kunskap hjélper
organisationen vid fordndringar i personalstaben etcetera (Levitt & March 1988). Genom
samlade och nedtecknade erfarenheter fran en lingre tid och fran olika personer (Levitt &
March 1988; Huber 1991) kan individuella upplevelser omvandlas till organisatorisk
kunskap (Blackman, Connelly & Henderson 2004).
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Att organisationen stdndigt fylls pd med ny kunskap menar ménga forskare vara en
forutsattning for framgang (Blackman et al. 2004). Genom liknande resonemang menar ocksa
Agryris (1999) att organisatoriskt larande hjdlper organisationen att finna granser for sin
innovation. Detta kan vara en forklaring pa Vasaloppets partner- och eventansvariges
pastdende om att han ar “fullt medveten om var den griansen gdr”, men dnda inte kan
forklara var gréansen gar eftersom den kunskapen &r tyst. VD:n sédger att de arbetar for att
“lyssna pd manga forslag och idéer och tankar for att ocksa borja ldra sig vad som &r rétt och
vad som ér fel”. Forskningsresultaten kring organisatoriskt ldrande torde vara intressanta for
Vasaloppet att arbeta med, da de sjdlva ser kunskapen som en central del fér varumarkes-
utvidgning. Vi anser darfor att genom ett gott organisatoriskt ldarande kan organisationen

dven pd lang sikt ha en god “kéansla” for hur de ska gora lyckade utvidgningar.

5.4 Slutsatser av tre kompletterande falt

Kapitlet har analyserat de delar av empirin som inte har forklarats av tidigare forskning.
Empirin har dd delats in i tre teman, varpd mojliga forskningsfilt har presenterats for att
forklara temana. Forsta temat behandlade upplevelseorganisationer, dar forskningsfiltet
tycks kunna forklara Vasaloppets tjansteerbjudanden, tematisering och arbete med fysiska
attribut. Andra temat kopplar forskning kring organisationsférdndring med Vasaloppets
arbete med att omdefiniera organisationens varumaérkesplattform som en bas for varu-
maérkesutvidgningar. Det tredje temat behandlar Vasaloppets interna kunskap och erfarenhet

inom varumaérkesutvidgning, vilket kopplas till forskning kring organisatoriskt larande.

Slutsatsen som vi kan dra dr att de forskningsfilt som har presenterats kan komplettera och
utvidga den befintliga forskningen kring varumadrkesutvidgning. Vi anser att kors-
befruktning mellan filten kan bidra till att férklara mer av de empiriska foreteelserna. Darfor

anser vi att dessa filt kan gynna vidare forskning.

Kapitlet har sammanfattat den empiri som funnits men inte beskrivits i tidigare forskning
om varumdrkesutvidgning. Till detta har forslag givits pd omraden som skulle kunna
utvidga forskningsfiltet kring varumaérkesutvidgning. Héarnést foljer uppsatsens avslutande
kapitel. Har avser vi lyfta resultaten till en mer teoretisk nivd da slutsatser kopplas till

uppsatsens syfte. Kapitlet avslutas med en diskussion kring uppsatsens metod och resultat.
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6 Ett kunskapsbidrag - for fortsatt varumarkesutvidgning

Uppsatsen har visat att mycket av den tidigare forskningen om varumarkesutvidgning, bade
fran produkter och fran tjanster, &r tillimpbar pa Vasaloppet. Detta galler vikten av
varumdrkets image, 6verensstimmelse, upplevd kvalitet, samarbetspartners, ledningens roll,
stod fran omgivningen, leveranstillfdllet, kommunikation mot marknaden och fysiska
attribut. Dock har empirin visat att produktplacering, varuméarkesvdrde, mycket
distanserade utvidgningar, kontroll av pdgaende samarbeten och urvattning inte ses som
lika centrala delar for varumdrkesutvidgning inom Vasaloppet som i forskningen. Var
insamlade empiri strider d&ven mot forskningen som finns gillande kannibalisering och
risken for negativ paverkan pa modervarumarket, genom att mena att det inte &r en risk for
varumdrket. Utover detta har empirin visat att forskning kring upplevelseorganisationer,
organisationsforandring och organisatoriskt larande &r centrala delar f6r Vasaloppets arbete

med varumarkesutvidgning.

6.1 Kunskap att fora vidare

Syftet med uppsatsen &r att 6ka kunskapen kring hur ledningar i svenska evenemangs-
organisationer, som tillhandahaller upplevelseorienterade tjanster, kan arbeta med
varumdrkesutvidgning. Dock verkar kategoriseringen evenemangsorganisationer vara en
mindre ldmplig grund for att diskutera kunskapsbidraget av slutsatserna i studien.
Svérigheter att gora en kategorisering kan forklaras genom att studieobjektet Vasaloppet
tillhor en svardefinierad bransch. I intervjuerna har branschen beskrivits sdvidl som
sporthélsobransch, evenemangs-/aktivitets-/hdlso- och friskvardsbransch. D& vi antar att
organisationer inom dessa branscher skiljer sig frdn varandra, att uppsatsen inte innehdller
nagon kartldggning over detta samt att vi utgar fran att varje organisations varumarkes-
utvidgning utgdr fran dess egna forutsdttningar, kommer vi inte att dra nagra generella
slutsatser. Istdllet dmnar vi genom foljande avsnitt bidra till en ckad kunskap kring
fenomenet varumairkesutvidgningar. Efter analys av vart empiriska material tillsammans
med tidigare forskning pa omradet framkommer att mycket av tidigare forskning kan
tillimpas pa vart studieobjekt. Darigenom kan antas att mycket av tidigare forskning kan
tillimpas pd evenemangsorganisationer. P4 samma vis som det mesta av forskningen pa
produktionsforetag kan tillimpas pa tjansteforetag. Sammanfattningsvis tycker vi oss kunna

bidra med foljande kunskaper till faltet:
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o Forskningen kring image, 6verensstimmelse, upplevd kvalitet, ledarens roll, stod
frdn omgivningen, kommunikation och fysiska attribut som centrala faktorer for
varumdrkesutvidgning stods av var undersokning, och torde darfor dven vara
tillimpbara f6r manga andra upplevelsebaserade organisationer.

o Inom tidigare forskning kan en trend av allt mindre fokus pa riskerna kring
varumarkesutvidgning skonjas. Denna trend stirks av uppsatsens resultat.
Kunskapen att ldra av detta kan vara att synsdttet haller pa att fordandras: Fran att
akta sig for riskerna till fokus pa att organisationer ska gora rétt saker for att inte
overskrida nagra granser.

o Vilken dgarstruktur som organisationen har tycks ocksa paverka vad som &r centralt
inom varumérkesutvidgning. Undersokningen har visat att dgarnas intressen
paverkar hur organisationen arbetar med produktplacering, varumérkesvérde och
distanserade utvidgningar.

o Undersokningen har vidare visat att foretag som &r mer beroende av sina
samarbetspartners far sarskilda krav pa sig gédllande varuméarkesutvidgningar med
hjalp av samarbeten. For sddana foretag blir en central del av varumdérkes-
utvidgningen att vara en attraktiv samarbetspartner.

o Foretag med stor andel ideell personal far speciella betingelser kring sitt
leveranstillfdlle. Leveranstillfillet &r, som tidigare forskning visat, viktig inom
tjdnsteforetag. Darfor bor upplevelseorienterade tjansteforetag med mycket ideell

arbetskraft ta med detta i sitt arbete.

Vidare har uppsatsen funnit ett par angransande forskningsfilt som har anvénts for att
forklara de empiriska resultaten. Darigenom menar vi att dessa forskningsfalt kan utvidga

tidigare forskning kring varumarkesutvidgning for att bittre aterspegla verkligheten.

o For upplevelseforetag sdsom evenemangsforetag har det visat sig att den allmédnna
forskningen kring upplevelser kan hjilpa till i forstdelsen av varumérkesutvidgning.

o Organisationsforandring verkar enligt var undersokning vara en generell central
faktor for varumaérkesutvidgning.

o Tillsammans med organisationsforandring kan forskningsféltet kring organisatoriskt
larande hjdlpa organisationer att forstd det egna varumarket och malgruppen, och

darmed minska risken for urvattning och alltfor distanserade utvidgningar.
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Ovanstdende resonemang visar att den forskning som idag bedrivs inom varumérkes-
utvidgning kan behova fornyas och kopplas samman med andra forskningsomraden. Darav

foljer nedanstdende forslag till vidare forskning.

6.2 Kunskapsspar att ta vidare
Efter de slutsatser som dragits i kapitel 5 onskar vi foresla ett breddat synsétt for den vidare

forskningen inom varumairkesutvidgning. Genom att addera andra forskningsfilt till den
tidigare forskningen kring varumdarkesutvidgning kan fenomenet forklaras pa ett mer
heltdckande sdtt. Var analys har pekat pd forskningsfdlt som behandlar upplevelse-
organisationer, organisationsforandring och organisatoriskt ldrande. Andra forskare kan
troligtvis finna fler forskningsfdlt som kan komplettera varumaérkesutvidgningsforskningen,
baserat pa deras tidigare erfarenheter och deras empiriska material. Vi antar &ven att ifall fler
studier skulle goras med detta tvérvetenskapliga synsidtt skulle forskningen kring

varumdrkesutvidgning i storre utstrackning aterspegla verkligheten.

Vi vill ocksé foresla for forskare inom omradet att 1dta upplevelseorienterade tjanster utgora
en storre del av empiriska studierna som genomfors pd dmnet. Dels for att upplevels-
eorienterade tjanster &r underrepresenterade i forskningsfiltet idag, dels for att
upplevelseorienterade tjdnster vixer allt mer. Dessutom har var studie visat att féltet kring
varumérkesutvidgning i allménhet kan behova fornyas. Ett sétt att hitta nya infallsvinklar pa

fenomenet dr att studera det i nya kontexter.

6.3 En diskussion om uppsatsens kunskapsbidrag

De slutsatser som har presenterats dr resultatet av en kandidatuppsats skriven under tva
manaders tid pa varen 2011, undersokningens omfang &r darmed begriansat. Foljande stycke

dmnar diskutera uppsatsens slutsatser och reflektioner.

Genom att fokusera pd ledningens perspektiv har det empiriska materialet fatt en god bredd.
Dock hade kompletterande undersokningar hos de ideella medarbetarna, deltagare och/eller
ovriga intressenter okat forstaelsen for vad som &r centralt for varumérkesutvidgning inom
Vasaloppet och ddrmed gett ett battre underlag for vdra slutsatser. Att utfora under-
sokningarna pd Vasaloppets ledning innebér dven en risk da respondenterna har ett 6vertag
mot oss genom att vi dr i behov av deras hjilp for att bygga var uppsats. I vart fall &r dock
ledningen i Vasaloppets organisation intresserade av resultatet som framkommer och vi

utgar darfor fran att informationen de ger oss dr sanningsenlig.
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Vidare dr Vasaloppet en evenemangsorganisation med starkt varumérke. De resultat som
har framkommit i undersékningen kan vara paverkade av detta, varfor resultaten kanske
inte &dr tillampbara pd organisationer med svagare varumdrken, som inte har samma
forutsdttningar. VD:n har dven uttalat sig om att Vasaloppet har mer kunskap och erfarenhet
kring varumérkesutvidgning &n manga liknande organisationer. Av dessa anledningar hade
det darfor varit intressant att studera andra upplevelsebaserade evenemangsorganisationer.
Detta for att jamfora och tydliggora hur olika varumarkesattribut och associationer hos bade
ledning, personal och konsumenter skapar olika forutsattningar i arbetet med varumaérkes-
utvidgning. Sddana undersokningar har dock inte rymts inom uppsatsens omfang och syfte.
Begréansningar till forhallningssattet dr dven att reliabiliteten och validiteten kan diskuteras
da forfattarnas subjektiva tolkningar vévs in vid tolkningen. (Ryen 2004: 93). Vara personliga
vdrderingar och tankesétt som till stor del baseras pa var utbildning i Service Management

kan ha paverkat var uppsats, bade ur positiv och negativ bemérkelse (Bryman 2001: 37).

Med dessa ord avslutas denna uppsats om varumdrkesutvidgning i svenska evenemangs-
organisationer. Vi hoppas att ldsaren har fatt en 6kad kunskap kring varumarkesutvidgning,
bade genom den tidigare forskning som presenterats och de nya aspekter som uppkommit
genom var undersokning. Med det hoppas vi att en nyfikenhet har véckts, att andra
studenter eller forskare bygger vidare pa vara resultat och att praktiker i branschen kan ha
nytta av resonemangen som har forts. Om du viander blad far du ldsa vér fiktiva fortsdttning

pa den inledande berdttelsen. Hur kan historien om Gustav Vasa tdnkas leva vidare?
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o ret ar 2022 och det ar forsta sondagen i augusti. Solen gassar och 20 000 cyklar
ﬁ stdr uppradade pa startlinjen. Snart ska startskottet ga {6r Vasaloppets
individuellt stérsta lopp: CykelVasan 90 km. Vasaloppet har i r 100 ars jubileum, och
langs med vagen fran Sélen till Mora finns det mangder av smadarrangemang kring
halsa och motion som &r med i firandet och erbjuder nagot till bade deltagarna och

askadarna.

Genom god kommunikation och organisatorisk larande har Vasaloppets organisation
lyckats utviclga varumdrket Vasaloppet sa att det f6rknippas lika mycket med vinter-
som sommararrangemang. Varumarkesplattformen, med de {fysiska attributen
Vasaloppsarenan och kranskullan/-masen i spetsen, haller ihop alla upplevelser. Saval
funktionarer som samarbetspartners &r stolta ver att {6rknippas med Vasaloppet, som
genom hog kvalitet och stor eftertanksamhet har lyckats f6réandra organisationen och

véxa utan att betraktas som en girig arrangor.

Med grund i historien och ett langsiktigt tankande arbetar Vasaloppsorganisationen
vidare f6r att utveckla Vasaloppets varumérke och {a mottot att leva vidare ~ / faders

spar - For framtids segrar.
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90 kilometer varumiirkesutvidgning
En fallundersokning av Vasaloppet med syfte att ka kunskapen om varuméirkesutvidgning i den svenska evenemangsbranschen
Bilaga: Intervjuguide
Infor intervjun har respondenten kontaktats for att boka intervjutid, samt fitt ett mail med bekriftelse
pd detta tillsammans med vira kontaktuppgifter.
Samtalet inleds med att vi presenterar oss, forklarar uppligget pd intervjun och forsikrar oss om
respondentens tidsramar for intervjun. Respondenten tillfrigas dven ifall han/hon har diskuterat

dmnet med sina kollegor infor intervjun.

Presentation av respondenten
Syftet med fragorna dr att bilda oss en bittre uppfattning om personen vi intervjuar och hans/hennes
arbetssituation i organisationen.

1. Hur lange har ni arbetat pd Vasaloppet?

2. Vad har du for tidigare arbeten och utbildning?
Vi forklarar att syftet med uppsatsen dr att titta pd vad som dr centralt inom varumdrkesutvidgning
for foretagsledningar i svenska evenemangsorganisationer — allt man gor for att fylla varumdrket med

nya innehdll gillande t.ex. nya tjinster, samarbeten med andra och produktplacering

Generella fragor om organisationen och dess varumarke
Fragorna syftar till att “mjuka upp” respondenten, leda in pd dmnet samt stilla grundliggande frigor
som kan jimforas respondenterna emellan. Uppfoljande frigor anges inom parentes under
huvudfrigan.

3. Hur skulle du definiera branschen ni arbetar inom?

4. Kan du berédtta kort om vad er organisation erbjuder?

5. Vad har du for arbetsuppgifter?

6. Hur ser du pd associationerna kring Vasaloppets varumarke?

(Ar det din uppfattning eller &r det s& du tror deltagaren uppfattar det?)
7. Arbetar ni for att fordndra associationerna kring ert varumarke?
8. Hur arbetar sjdlva organisationen med varumaérket?

9. Hur arbetar du med varumaérket?
(Paverkar ndgra av dina arbetsuppgifter varumaérket?)
(Anser du att du dr med och bygger sjdlva varumarket?)

10. Anser du att Vasaloppets varumaérke har fordandrats under den tid du arbetat i
organisationen?

(Vad é&r dina asikter kring det?)
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Tjansteutveckling

Dessa fragor gdr in djupare pd hur Vasaloppet arbetar internt med varumdrkesutvidgning.

Respondenten ombads uteldmna svar om samarbeten, da de tas upp senare under intervjun.

11
12

13.

14.
15.
16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

Hur fo6ds idéer till varumarkesutvidgningar?

Vilka motiv/syften har ni till varuméarkesutvidgningar?
Hur gér ni tillvdga nar ni tanker er gora en utvidgning?
(Vilken metoder anvander ni er av for att forankra en utvidgning?)

Vilka mojligheter anser du att det finns att utveckla varumarket &annu mer?
Anser du att det finns ndgon grans med varumarkesutvidgningen?

Tror du att er varumaérkesutvidgning kan bli negativ?

Hur marker ni i sa fall det?

Vilka aktiviteter som organisationen gor kan forsamra eller forstarka varumarket?
Nér ni gor varumaérkesutvidgningar - satsar ni pa sdkra kort eller chansar ni?

Har det hént ndgon gang att varumarkesutvidgningen har gatt daligt?

Tror du att palitligheten kring Vasaloppet blir storre ju fler arrangemang ni har?
Hur viktigt &r det att den nya tjansten/ produkten kan liknas med Vasaloppet?
(Vad héller samman produkterna?)

(Vilka aspekter &r viktiga har en 6verrensstimmelse - t.ex. den fysiska platsen)
Varfor véljer ni att marknadsfora de olika utvidgningarna med sa liknande namn?

Finns det ndgra aktiviteter inom organisationen som marknadsfors under ett annat
namn dn Vasaloppet?
Finns det ndgra produkter/souvenirer kring Vasaloppet?

(Arbetar ni mycket med detta?)

Fokus pa samarbetena

Foljande frigor fordjupar sig i de samarbeten som Vasaloppet har med andra organisationer.

25.
26.
27.

Varfor har ni samarbete med olika organisationer?
Hur fungerar samarbetena?

Hur skriver ni avtal?

(Ar avtalen jambordiga?)

(Anser du att ni far ut lika mycket av det?)
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28. Arbetar ni med ndgon form av produktplacering?

29. Samarbete - Hur véljer ni ut era samarbetspartners?

30. Kan du ge exempel pa samarbeten som ni anser har starkt ert varumaérke?

31. Kan du ge exempel pa samarbeten som ni anser har forsamrat ert varumaérke?

Avslutande fragor
I intervjuns avslutande del stdller vi féljande frigor som inte passar in i de ovanstdende temana, men

som dndd drar nytta av att stillas efter tidigare diskussioner.
32. Tror ni styrkan pa ert varumaérke paverkar era mojligheter till utvidgning?
33. Marknadsfor ni era utvidgningar enskilt eller tillsammans med modervarumarket?

34. I framtiden - dmnar ni att gora smd fordndringar som ligger ndra den nuvarande

verksambheten eller ni tanker gora storre utvidgningar?
35. Finns det ndgon mojlighet att ndgon av de nya tjansterna tar 6ver Vasaloppet 90 km?
(Hur ser du pa en forandring om kérnprodukten forflyttas?)

36. Anser du att det finns ndgon skillnad pa arbetssétt ifall man marknadsfor tjanster
eller produkter?

(Tror du ni skulle arbeta pa ett annat sidtt om ni tillhandaholl produkter?)
Awvslutningsvis tackade vi for intervjun och uppmanade respondenten att inte diskutera intervjun med
dvriga respondenter. Respondenten manades ocksi att kontakta oss via mail eller telefon ifall han/hon
ville gora tilligg eller dndringar till sina uttalanden. Slutligen frigade vi ifall vi fick lov att

dterkomma med uppfoljningsfragor.

Uppfoljningsfragor, preciserande fragor och tolkande fragor

Foljande friagor har anvints for att folja upp, fordjupa och fortydliga fragor under hela intervjun.
Menar du att...?

Tolkar jag dig rétt i att...?

Kan du exemplifiera?

Hur arbetar ni med det?

Varfor/varfor inte?



