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Abstract

Our purpose with this thesis is to clarify how a company within the experience industry can
create brand equity and associations towards their brand. The process of strengthen a brand is
synonymous with the creation of brand equity. We found that there is a lack of research that
focus on the creation of brand equity for service brands, since greater focus has been done on
research towards goods. In the experience industry we found no research that focus on our
specific purpose, which made this more interesting. The reason why we have chosen a
company within the experience industry is because we are fascinated by the specific
characteristics of these. Companies within this industry have, apart from the traditional
missions that follow a service company also the mission to entertain their customers. This can
be accomplished by the experience of a unique environment or for example a dinner.
Interviews were made with a local experience company in order to find out in which way they
work to strengthen their brand. We found that several similarities were to be found between
the empirical answers and the presented theories. Although our respondent’s didn’t describe
any clear and established strategy of how they could strengthen their brand, they did follow
the presented theories in most cases.



Sammanfattning

Syftet med uppsatsen ar att undersoka hur ett tjansteféretag inom upplevelseindustrin arbetar
for att starka sitt varumérkeskapital, samt &ven undersoka hur associationer kan skapas till
foretagets varumarke. Att starka sitt varumarke &r synonymt med att skapa varumarkeskapital.
Forskningen inom varumarken har varit ganska koncentrerad mot varumarknaden och inom
upplevelseindustrin saknar vi helt liknande forskning. Vi har utgatt fran en modell med sex
olika faktorer som bidrar till att starka varumarket genom att 6ka sitt varumarkeskapital. Med
hjadlp av denna modell samt en modell som visar hur associationer kan skapas till
organisationen och dess produkter kommer vi i denna uppsats att undersoka hur ett foretag
inom upplevelseindustrin stérker sitt varumarke. Anledningen till att just ett féretag inom
upplevelseindustrin valdes beror pa att vi fascinerades av dess nagot speciella karaktar.
Foretag inom upplevelseindustrin bor forutom att ge ett gott tjansteutférande aven lyckas med
att underhalla kunden. Detta kan ske genom upplevelsen av en unik miljo eller genom
exempelvis en middag. For att besvara vart syfte utfordes intervjuer hos ett lokalt foretag som
ar verksamt inom upplevelseindustrin. Vi fann en stor méngd likheter mellan teorin och de
svar som vara respondenter gav ifraga om de sex faktorerna som skapar varuméarkeskapital
och modellen for associationsskapandet. Trots att respondenterna inte redogjorde for nagon
klart faststalld strategi for att starka sitt varumarke sa féljde de anda till stor del de teorier som
vi redogjort for.



Forord

Denna C-uppsats ar skriven inom ekonomprogrammet pa Luled tekniska universitet vid
avdelningen for industriell marknadsforing.

Det har varit en lang och jobbig process att skriva denna uppsats. Under ett flertal tillfallen
har vi svavat mellan hopp och fortvivlan. Som tur &r sa har det alltid funnits en varmande
kopp kaffe att tillgd i dessa svara stunder. Detta har bidragit till att vi kdmpat vidare och
denna uppsats ar resultatet av varat harda arbete. Vi skulle vilja tacka vara respondenter
Bjorn, Goran och Patrik pa Brandd Konferens & Fritidshy. Ett speciellt tack skulle vi ocksa
vilja rikta till var handledare Johan Frishammar.

Luled tekniska universitet
Maj 2006

Mikael Jonsson Robert Palo
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1. Introduktion

| dagens utbredda varld av foretag har det visat sig vara allt mer viktigt att kunna sarskilja sitt
foretag ifran sina konkurrenter. Det galler att kunna na ut med sitt budskap pa ett bra men
samtidigt inte alltfor kostsamt sétt. Varumarken utgor en viktig faktor i att kunna férmedla
vad foretaget star for och vad de kan erbjuda. Samtidigt ar det inte latt att utveckla ett
varumarke som verkligen nar ut med sitt budskap till kunderna. En varumarkesinnehavare
maste standigt arbeta med att forbattra sitt varumarke, samt bidra till att skapa ett dkat varde
for det. Inom tjanstesektorn blir det allt mer viktigt att kunna erbjuda ett starkt och bra
varumarke som ar beskrivande for vad foretaget har att erbjuda. Detta beror enligt O’Cass och
Grace (2003) pa att antalet tjansteforetag okar hela tiden och det blir allt viktigare att kunna
formedla till kunderna vad foretaget verkligen erbjuder. Inom upplevelseindustrin kan detta
ses som en viktig faktor eftersom antalet aktorer standigt 6kar i takt med ett dkat antal kunder,
framst i form av foretag som vill boka trevliga traffar som ger de anstéllda upplevelser som de
sent ska glomma.

1.1 Bakgrund

Enligt Krishnan och Hartline (2001) har det forekommit lite forskning om marknadsforing av
varumarken inom tjanstesektorn. Vidare menar forfattarna att detta ar viktigare for tjanster én
for varor, eftersom det ar svarare for en kund att utvardera kvalitén for en tjanst an for en
vara. Detta beror enligt var tolkning pa att en vara kan kunden se och réra vid, medan en
tjanst maste konsumeras for att kunden ska kunna ta del i dess kvalité. Enligt Hoffman och
Bateson (2002) finns det nagra viktiga skillnader mellan varor och tjanster. Eftersom en tjanst
ar immateriell gar den inte likt en vara att greppa; for foretagets del innebar tjanstens
immateriella natur att den ej gar att skydda med patent. Det gar inte heller att lagra tjansten;
den &r forganglig. En tjanst konsumeras samtidigt som den produceras; konsumtion och
produktion &r oskiljaktiga. Detta gor att interaktionen mellan kund och tjansteleverantor blir
viktigt for kundens slutliga omdome pa tjansten. Eftersom tjanster ar heterogena gar det inte
for producenterna att kontrollera kvaliteten pa tjansten fore den nar kunden, detta beror pa att
kunden &r en del i produktionen av tjansten. Enligt Mossherg (2003) finns det tva typer av
tjanster som ar viktiga att kunna skilja at. De olika typer som forfattaren diskuterar &r
funktionella samt upplevelseorienterade tjanster.

Enligt Gilmore och Pine (1999) skiljer sig tjanster fran upplevelser. En tjanst definieras som
en icke fysisk aktivitet som utfors pa bestallarens vagnar, medan en upplevelse dr nagot som
koparen spenderar tid med att uppleva och som skapar minnesvarda handelser. Forfattarna tar
upp en teaterpjas som ett exempel pa en upplevelse som en kund kan kopa. Vidare forklarar
de att en upplevelse inte enbart handlar om att underhalla. Foretag kan dven skapa upplevelser
genom att engagera kunder och skapa kontakt med dem pa ett satt som ar minnesvart for
kunden. Med detta menar forfattarna att en middag med ett speciellt tema eller arrangemang
kan definieras som en upplevelse for kunden, detsamma galler for diverse aktiviteter som ett
foretag erbjuder en kund med syfte att kunden ska fa uppleva nagot annorlunda som han eller
hon vanligtvis inte upplever i vardagen (ibid).

Enligt Gilmore och Pine (1999) innebar den speciella karaktéren fér en tjanst som beskrivs
ovan speciella utmaningar for marknadsforaren av upplevelseorienterade tjanster. Med detta
menas att det for marknadsforaren av den hdr typen av tjanster ar valdigt viktigt att kunna
kommunicera ut tjanstens innehall till kunden pa ett bra och forstaeligt satt. McDonald,
Cherantony och Harris (2001) menar att eftersom tjanstesektorn har blivit allt mer



betydelsefull sa har detta i sin tur lett till att féretag inom sektorn blivit allt mer medvetna om
hur ett utvecklande av varumarken kan skapa konkurrensférdelar for foretaget. Det forfattarna
menar ar att foretagen borjar forsta hur viktigt det ar att ha ett bra och starkt varuméarke som
kan kommunicera ut foretagets budskap till kunderna. Enligt Nilson (1999) finns det flera
olika former av varumarken. Forfattaren har klassificerat de olika typerna av varumérken ur
ett foretagsperspektiv. Ett varuméarke kan uttryckas som ett koncernnamn, féretagsnamn,
produktgruppsnamn eller som ett produktnamn (ibid). Forutom formen pa varumarkets namn
sd finns det &ven olika satt pa hur ett varumarke kan ses. Melin (1999) forklarar att ett
varumarke kan betraktas fran fyra olika perspektiv; lagstiftarens, méarkesinnehavaren,
kundens samt ur konkurrentens synvinkel. For lagstiftaren utgdr varumérket mest en
samhallsnyttig funktion som underlattar kommunikationen mellan aktérerna pa marknaden.
En markesinnehavare fokuserar daremot pa att bygga upp en markeslojalitet hos kunderna i
hopp om att fa aterkommande kunder, medan kunderna ser ett vélkant varumarke som en
garanti och en riskreducerare. De konkurrenter som finns pa en marknad fokuserar pa att
overta kunder fran en markesinnehavare (ibid).

Enligt Krishnan och Hartline (2001) har det forekommit lite forskning av hur starka
varumarken kan skapas inom tjanstesektorn. Forfattarna forklarar att detta beror pa att det ar
ett ganska nytt omrade inom varumarkesforskningen. Tidigare varumarkesforskning
behandlar mestadels varor; detta beror pa att tjanster inte har utgjort en lika stor bransch som
varor, men pa senare tid har tjanste sektorn vuxit sig allt stérre. Vidare forklarar Nilson (1999)
att ett foretag kan skaffa sig distinkta fordelar om de arbetar aktivt med sitt varumarke, istéllet
for att lata kunderna sjalv fundera ut vad det star for. Nilson papekar vidare att ett varuméarke
egentligen inte & nagot annat &n en symbol, men det &r en symbol med enorm potential. Alla
foretag behGver ett varumarke och oberoende om den ansvarige pa foretaget gillar det eller ej,
sa har foretag en varumarkesprofil. Krake (2005) papekar att det inte bara ar stora
internationella foretag som kan bygga ett starkt varumarke, utan det lampar sig dven for
mindre foretag. Detta menar forfattaren ofta missuppfattas da sma eller mellanstora foretag
anser att det skulle bli for dyrt att bygga ett starkt varumarke.

Melin (1999) beskriver ett begrepp som heter varuméarkeskapital*. Enligt Wood (2000) kan
varumarkeskapital ses som ett forsok till att definiera relationen mellan kunder och
varumarken som produceras. Aaker (1996) tar definitionen ett steg langre och forklarar
varumarkeskapital som en uppsattning tillgangar kopplade till ett varuméarkes namn eller
symbol, som kopplas till vardet som ges fran en produkt till ett foretag och dess kunder.
Utifran ovanstaende forfattares resonemang sa ar ett starkt varumarkeskapital lika med ett
starkt och framgangsrikt varumérke. Enligt Melin (1999) finns det tre satt for ett foretag att fa
tillgang till varumarkeskapital, och det & genom att foretaget antingen bygger, koper eller
lanar det. Vi kommer utifrdn ovanstdende forfattares resonemang att fokusera pa hur
varumarkeskapital kan byggas inom ett mindre foretag.

! varumérkeskapital heter p& engelska brand equity, men vi kommer i uppsatsen att anvanda oss av den svenska
definitionen.



1.2 Problemdiskussion

Enligt Berry (2000) kan varumérkeskapital hos tjansteforetag skapas genom att kunderna
redan har en medvetenhet om varumérket, eller genom att varumérket kommuniceras ut till
kunderna pa ett sadant sitt som gor att varumarket far en innebord hos kunden. Att ge
varumarket en innebdrd kan enligt Berry (2000) ske dels genom kundernas egen erfarenhet av
foretaget, vilket framst bestar av tjansteutovarnas bemotande mot kunden eller genom extern
varumarkeskommunikation, vilket ar information om foretaget som de inte sjalva kan styra
ver sdsom word of mouth?. O"Cass och Grace (2004) papekar att ett synstt ar att personalen
ar varumarket, just beroende av en néra kundkontakt d&r de k&nner kunden val. Berry (2000)
skiljer pa att skapa innebdrd eller medvetenhet till varuméarket hos kunderna, déar innebdrd
alltsa skapas genom kundernas erfarenhet av foretaget eller extern varumarkeskommunikation
och medvetenhet skapas genom hur varumérket presenteras via kontrollerad intern
kommunikation sasom annonser, foretagsnamn och logo.

Enligt Aaker (1996) kan byggandet av varumarkeskapital ses fran tva olika perspektiv,
nadmligen ur kundens eller mérkesinnehavarens (se fig. 1).

Varumarkes lojalitet

Varumarkes medvetenhet

> Varde for kunden

Varumarkeskapital Upplevd kvalitét v

>  Varde for foretaget

Varumarkes associationer

Andra patent och
juridiska rattigheter
till varumaérket

Figur 1 Hur varumarkeskapital genererar varde
Fran "Building Strong Brands” av D.A. Aaker, 1996, New York: The Free Press, s 9.

Urde (2003) har en liknande modell som den ovan men tillagger att fran foretagets sida bor
sjalva varumérkesuppbyggandet ha en grund i foretagets affarsidé samt visioner. Forfattaren
menar precis som Aaker (1996) att byggandet av varumarkeskapital kan ses ur bade
mérkesinnehavarens och kundens perspektiv. Kundens perspektiv bor enligt forfattaren
behandla varuméarkesmedvetenhet, associationer, relationer, lojalitet, image och intresse.
Dessa delar bor utgd ifrén kundens identitet (ibid). Aven om det finns skillnader i de olika
modellerna sd beror mycket pa utifran vilket synsatt de valt att studera varumarkes

uppbyggnad.

2 Vi som forfattare véljer att anvdnda oss av den engelska termen for att inte riskera att tappa ordets innebérd vid
en dversattning.



Vi som forfattare vill mer specifikt studera hur varumarkesuppbyggnad sker ur foretagets
perspektiv. Melin (1999) beskriver genom en modell som &r en vidareutveckling av Aakers,
att varumarkeskapital kan byggas genom sex stycken faktorer. De faktorer som forfattaren tar
upp ar; produktattribut, markesidentitet, karnvarde, positionering, marknadskommunikation
samt intern méarkeslojalitet. Denna modell kommer att behandlas ytterligare i var teori del
samt anvandas som analysverktyg i var uppsats. Enligt Mackay (2001) gar det att tillampa
samma faktorer for att mata varuméarkeskapital i saval varu- som tjansteforetag. Detta betyder
att vi som forfattare kan anvénda oss av modeller som ar utvecklade for varuproducerande
foretag, eftersom dessa aven ska ga att tillampa for tjansteforetag. Aaker (1996) och Urde
(2003) menar att associationer utgdr en viktig faktor i byggandet av varumérkeskapital. |
Melins modell saknas dock associationer som en faktor. Vi som forfattare kommer darfor
aven att studera hur associationer kan skapas till ett foretags varumarke.

Enligt Aaker (1996) kan associationer skapas utifran vad som skapar varde for
markesinnehavaren, alltsa en del av den interna varumarkesuppbyggnaden, medan Urde
(2003) menar att detta &r en del av den externa varumarkesbyggande processen. Vi som
forfattare menar att det saknas en modell som &r accepterad for hur associationer kan skapas,
darfor kommer vi aven att understka hur detta kan skapas ur mérkesinnehavarens perspektiv.
Enligt Aaker (1996) ar det viktigt att varumarket star for det foretaget vill att kunderna ska
associera market med. Dessa associationer styrs enligt forfattaren av varumérkets identitet.
Vidare forklarar han att associationerna oftast byggs kring produkter, en kénd person, eller en
sarskild symbol. James (2005) menar att det &r viktigt att ha forstaelse for
varumarkesassociationer da dessa bidrar till ett starkt och framgangsrikt varuméarke. Vidare
papekas att associationer ar abstrakta da de existerar i kundernas sinnen, vilket kan vara ett
problem vid marknadsforing av dessa (ibid). Utifran ovanstaende forfattares resonemang kan
vi fraga oss om det kanske &r just darfor som nagon allmént vedertagen modell saknas, just pa
grund av dess abstrakta karaktar. Med tanke pa att upplevelser forklarades som nagot abstrakt
som engagerade kunden eller underhdll dem tror vi att det kan vara speciellt viktigt for ett
foretag i upplevelseindustrin att arbeta med de associationer varumarket vacker hos kunderna.
Det bor vara viktigt att associationerna 6verensstammer med de upplevelser som erbjuds.

Keller (1998) papekar att associationer till ett varumarke kan uppnas genom att anvanda
varumarkets image som ett verktyg. Varumaérkets image beskrivs vidare som forvantningarna
till ett varumarke som reflekteras av de associationer som finns i kundens minne. Med denna
beskrivning menar Keller (1998) att associationerna innehdller forvantningar kring
varumarkets kvalité samt attityder som sammankopplas med varumarket. Associationer kan
enligt Dean (2004) vara ett viktigt verktyg nar kunderna inte kan sarskilja varumarken fran
varandra eftersom associationer da kan bidra till att differentiera de olika varumarkena. Lamb
och Low (2000) menar att Varumarkets image, attityder kring varumarket samt upplevd
kvalité ar dimensioner som bidrar till att skapa varumarkesassociationer. De papekar vidare att
det ar lattare att skapa associationer till ett valkant varumarke da dessa tenderar att uppvisa
flerdimensionella varumarkesassociationer. Detta hor ihop med att kunder har mer utvecklad
minnes struktur for mer vélkanda varumaérken. Chen (2001) menar att associationerna som
byggs upp kan vara forknippade med produkterna i sig eller med sjalva organisationen dér det
existerar olika sorters produktassociationer och olika sorters organisationsassociationer.
Janiszewski och Osselaer (2001) menar att det finns olika synsatt pa hur associationer kan
skapas, men att samtliga ar forknippade med olika fordelar och ju fler foérdelar som
varumarket lankas samman till desto starkare blir varumarkets goda association. Forfattarna
menar aven att styrkan pa associationen mellan varumarket och sjalva fordelen med denna
beror pa hur val varuméarkesinnehavaren kan tillgodose kunden med deras associationer.



Sammanfattningsvis menar vi som forfattare att den speciella karaktaren pa
upplevelseindustrin, samt det faktum att fokus har legat kring varors varumarkesuppbyggnad
snarare an tjansters har vackt vart intresse kring amnet. Vi har tidigare redogjort for att
varumarkeskommunikation kan ske bade externt och internt och forklarat att det ar den
interna varumarkeskommunikationen eller varumarkesuppbyggnaden som vi kommer att
studera eftersom vi vill se hur varumarkeskapital kan skapas ur ett foretagsperspektiv. Det
existerar manga olika teorier men saknas nagon teoretiskt och praktiskt accepterad modell
som kan tillampas da majoriteten av forskningen ligger vid byggandet av varors
varumarkeskapital. Vid var genomgang av litteratur fann vi ett sérskilt intressant amne som
beddmdes som viktigt vid varumérkesuppbyggnad, n&mligen hur foretag kan bygga
associationer till sitt varumarke. Vi redogér for olika synsétt och valjer att undersoka hur
associationer kan skapas dels till organisationen i frdga men aven hur olika associationer till
produktattribut kan skapas. Vi fann associationerna som intressanta beroende pa dess
abstrakta natur, vi menar att det kan vara av stor betydelse att som varumérkesinnehavare
forsoka samordna de kvalitéer som finns inom verksamheten med de associationer som
kunder har for att na framgang. Att vart undersokningsobjekt &r verksamma inom
upplevelseindustrin samt att de lyckats na internationella kunder var faktorer vi fann
intressanta. Vi menar att byggandet av varumérkeskapital och associationer bor vara av stor
vikt for denna typ av verksamhet.

1.3 Syfte

Syftet med uppsatsen ar att undersoka hur ett tjansteféretag inom upplevelseindustrin arbetar
for att stdrka sitt varumérkeskapital, samt dven undersdka hur associationer kan skapas till
foretagets varumarke.



2. Teori

| detta kapitel kommer vi att presentera teorimodeller for hur varumarkeskapital samt
associationer kan skapas.

2.1 Varumarkeskapital

Nar vi studerat litteratur i amnet uppbyggande av varumarkeskapital fran ett
foretagsperspektiv sa finns det tva lampliga modeller som kan studeras. Det ar runt dessa tva
modeller som den mesta av forskningen inom omradet kretsar. Enligt Aaker (1996) finns det
fem faktorer som bidrar till att skapa varumarkeskapital bade for kunden men &ven for
maérkesinnehavaren. De fem faktorer som forfattaren namner &r varumarkeslojalitet,
varumarkesmedvetenhet, upplevd kvalitet, varumarkesassociationer samt andra juridiska
rattigheter till varumarket. Enligt Melin (1999) s har Aakers modell ett flertal brister och ar
inte helt latt att tillampa, den ar dessutom inte sa ingdende som kan 6nskas. Modellen saknar
aven inbordes relationer mellan de olika faktorerna trots att de har starka kopplingar till
varandra. Vi delar Melins uppfattning om att modellen kan betraktas som svartolkad och inte
nog ingaende for att kunna tillampas pa ett korrekt satt.
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N  Identitetsbérare
1 Markes- 1 - Identitetsplattform 1
identitet - Identitetsoverforing
« Identitetsstyrning

« Karnvardeanalys
L * Urvalskriterier
Karnvarde « Konkurrensférutsattningar

« Konkurrensfordelar
varumarkes- Varumaérkes-
Uppbyggnad L kapital

| foretaget
« Intern positionering

. . « Kérnvéardespositionering
Positionering « USP

« Mental positionering

* Marknadspositionering

[

« Kommunikativ identitet
« Tematisk identitet

— * Visuell identitet —
« Verbal identitet
« Audiell identitet

Marknads-
Kommunika-
tion

« Trademark management

Irjtern « Identity management |
_ M:?\rk_es— « Image management
lojalitet « Loyalty management

« Lojalitetsskydd

Figur 2 Den strategiska varumarkesplattformen

Fran "Varumarkesstrategi — Om konsten att utveckla starka varumarken” av F. Melin, 1999,
Malma: Liber Ekonomi, s 253.



Melin (1999) har utvecklat en modell som kallas den strategiska varumarkesplattformen, som
bestar av sex stycken faktorer som bidrar till att skapa varumarkeskapital sett fran en
markesinnehavares perspektiv. Faktorerna som forfattaren tar upp &r produktattribut,
markesidentitet,  karnvarde, positionering, marknadskommunikation samt intern
markeslojalitet (se fig. 2). Vi finner denna modell som mer lamplig for var undersokning
eftersom den ar mer distinkt och ingaende. Melins modell bygger pa Aakers men den ar mer
sammanhangande och den tar bara upp faktorer som skapar varumarkeskapital sett fran ett
foretagsperspektiv. Den bygger pa i stort sett samma faktorer fast den gar djupare och mer i
detalj pa var och en av faktorerna. En faktor saknas daremot i Melins modell och det ar
varumarkesassociationer. Darfér kommer vi att studera den faktorn for sig eftersom den anses
som en viktig del i varumarkeskapitalet. Nedan kommer vi att beskriva mer detaljerat varje
steg i Melins modell samt forklara faktorerna och subdimensionerna narmare.

Vi kommer att behandla samtliga faktorer i modellen, daremot kommer vi inte att behandla
samtliga subdimensioner eftersom vi har valt att fokusera pa de dimensioner som vi anser
vara av vikt for ett upplevelseforetag.

2.1.1 Produktattribut

Forsta faktorn som bidrar till att 6ka varumérkeskapitalet ar produktattribut. Melin (1999)
forklarar att med detta menas att mérkesinnehavaren utvecklar ett funktionellt mervarde for
produkten. Med detta menar forfattaren utifrdn var tolkning att det bor finnas konkreta
kannetecken for en produkt som gor att kunden kan ta del av den. Det ar viktigt att
markesinnehavaren ar medveten om attributen och Mason och Bequette (1998) papekar att en
produkts attribut ar viktiga for kunden nér denna utvarderar en produkt fore ett eventuellt
inkop.

De faktorer som bidrar till en produkts attribut ar enligt Melin (1999); produktskydd,
produktkvalitet samt produktens forpackningsdesign. For var undersokning kommer nog
endast de tva forstnamnda faktorerna att vara av betydelse eftersom det &r svart att ge en
upplevelse en forpackningsdesign.

Melin (1999) forklarar att utvecklingen av en ny produkt bygger antingen pa att produkten &r
en innovation eller en imitation. En innovation skapar forutsattningar for ett produktskydd. En
innovativ produkt kan till exempel beviljas med ett patent, vilket enligt forfattaren kan
betraktas som ett formellt produktskydd. Denna typ av skydd ar dock inte relevant for var
undersokning eftersom tjanster inte kan patentskyddas vilket vi tidigare namnt. Melin (1999)
forklarar vidare att for produkter med lag innovationsgrad som inte kan erhalla ett patent sa
har mérkesinnehavaren mojligheten att bevara innovationen som en féretagshemlighet, vilket
ar ett informellt produktskydd. De tva typerna av produktskydd har till uppgift att skapa
konkurrensfordelar, vilket i sin tur bidrar till 6kat varde och varumérkeskapital for
maérkesinnehavaren (ibid). Produktkvalité &r enligt forfattaren ett attribut som skapar
tillforlitlighet, vilket ar valdigt viktigt for en produkt ifrdga om dess konkurrensformaga.
Vidare menar Melin (1999) att det ar den upplevda kvalitén for kunden som &r av betydelse
for att skapa konkurrensfordelar. Treffner och Gailand (2001) papekar att det ar valdigt viktigt
att en produkt lever upp till de kvalitetsforvantningar som kunden har, annars riskerar
markesinnehavaren att tappa kunder. Vad forfattarna menar utifran var tolkning ar att det ar
viktigt att ett foretag som ger ett kvalitets intryck verkligen lever upp till det intrycket, gor
foretaget inte det sa ar risken stor att kunden blir besviken och sprider sitt missnoje dven till
andra kunder. Den sista faktorn som utgor ett attribut &r enligt Melin (1999) den visuella
identiteten eller forpackningsdesignen. Detta kommer vi att utveckla ytterligare under



markesidentitet. Utifran forfattarnas resonemang kan vi dra slutsatserna att det ar viktigt for
en markesinnehavare att dess varumérke ar vél skyddat. Lyckas foretaget med att skydda
varumarket sa leder detta till ett starkare varumarke och mojligheter for foretaget till att fa
fordelar gentemot sina konkurrenter. Det ar aven viktigt att foretagets produkt lever upp till de
forvantningar om kvalité som kunderna har till varumarket. Nésta steg i processen ar att
maérkesinnehavaren ger varumarket dess identitet, eller méarkesidentitet som Melin (1999)
kallar det.

2.1.2 Markesidentitet

Med markesidentitet menar Melin (1999) den identitet som en markesinnehavare vill att sitt
varumarke ska formedla till omgivningen. Identiteten utgor en viktig faktor och Harris och de
Chernatony (2001) forklarar att markesidentitet ar nagonting som maste byggas upp inom ett
foretag, och det ska bestd av faktorer som gor varumarket unikt. Vi kommer har att fokusera
pa de identitetsbarare som bidrar till att 6ka varumarkeskapitalet darfor att det ar dessa
faktorer som ar varumarkets ansikte ut mot kunderna. Dessutom kommer vi att ga in pa vilka
typer av strategier markesinnehavaren kan anvénda sig av vid marknadsfdringen av nya
varumarken.
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Identitetsbérare

Primar

identitetsbarare
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Varumarke

Marknads-
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Figur 3 Markesproduktens identitetsbarare

Fran "Varumarkesstrategi — Om konsten att utveckla starka varumarken” av F. Melin, 1999,
Malmag: Liber Ekonomi, s 216.

Enligt Melin (1999) &r det viktigt vid utvecklingen av en markesidentitet att tidigt prioritera
vilken eller vilka identitetsbarare som ska formedla vad produkten star for. Forfattaren menar
pa att de finns fem olika typer av identitetsharare som en produkt kan inneha (se fig. 3).
De fem identitetsbdrarna som forfattaren namner &r:
e Varumirke
Logotyp
Forpackning
Symbol
Marknadskommunikation.



Melin (1999) menar att malsattningen for markesinnehavaren bor vara att identitetsbararna
ska arbeta tillsammans for att skapa en stark och enhetlig identitet. Vidare menar han att en
grundldggande forutsattning for att en identitetsbdrare ska kunna ge upphov till en
konkurrensfordel ar att den ar unik i nagot avseende. Varumarket har storst betydelse for
identitetens utveckling och forfattaren betecknar den som en primér identitetsbarare till en
produkt (ibid). Vi tolkar forfattarens resonemang som att det d&r varumdrket och vad det
levererar till kunden som gor att den ses som den starkaste identitetsbararen. Melin (1999)
forklarar vidare att produktens férpackning, logotyp, symbol och marknadskommunikation
fungerar mer som stédjande funktioner i samband med utvecklingen av markesidentiteten.

Det finns &ven identitetsutvecklande faktorer, enligt forfattaren. De viktigaste faktorerna
utgérs av; markesproduktens namn, ursprung, personlighet, anvandning eller dess
distribution. Namnet utgor den viktigaste identitetsutvecklande faktorn darfor att det &r runt
denna som maérkesidentiteten byggs upp. Forfattaren menar att valet av namn &r av strategisk
betydelse for det enskilda foretaget for att de maste leva med konsekvenserna av detta beslut
under en lang tid. Det finns tva principiella satt att namnge ett varumarke; antingen valjer
foretaget ett namn som redan fran borjan har en innebord, eller sa véljer de ett namn som
saknar egentlig innebdrd. Att valja ett namn med innebord ar ett satt att redan fran borjan
styra identitetsutvecklingen i dnskvard riktning for foretaget (ibid). Namnet kan dven utgtra
en begrénsande faktor menar Melin (1999). Det &r viktigt att namnet ar distinkt samt att det
gar att sarskilja. Detta bidrar till att varumarket blir svart att imitera samt att det Okar
forutsattningarna for att utveckla en unik méarkesidentitet. Forfattaren forklarar aven att det &r
viktigt vid valet av namn att beakta om det tilltankta namnet kan arbetas in pa ett tids- och
kostnadseffektivt sétt. Det forfattaren menar med detta ar att foretaget kan spara bade tid och
pengar om de utgar fran ett befintligt namn eller nagot som redan kan associeras till féretaget
eller produkten. Med andra ord sa bor namnet alltsa antyda nagonting om produkten samt dess
anvandningsomrade.

Melin (1999) forklarar vidare att det redan vid utvecklingen av en markesidentitet ar viktigt
att skapa sa goda forutsattningar som mojligt for en eventuell framtida internationalisering av
varumarket. Det forfattaren menar &r att oftast ror det sig om sprakliga begransningar som gor
att lokala eller nationella framgangsrika varumarken aldrig blir séarskilt framgangsrika i
engelsksprakiga lander. Utifran detta resonemang tolkar vi det som att ett varumarke med till
exempel ett svenskt namn kan fa det svart att lyckas pa internationella marknader i och med
att kunder inte kan tolka vad varumarket star for. Melin menar att det gar dven att bygga
varumarkesidentitet runt dess geografiska ursprung, men dven detta kan vara begrénsande i
samband med en internationalisering.

Forfattaren forklarar vidare att det viktigaste vid utvecklingen av en méarkesidentitet &r att ta
hansyn till varumarkets utvidgningspotential. Markesinnehavaren bor redan fran bérjan ha en
klar uppfattning om vad identiteten ska representera och till vem identiteten ska formedlas.
Melin (1999) forklarar vidare att varje gang ett foretag utvecklar en ny produkt sa maste de
fatta ett beslut hur den ska marknadsféras. Produkten kan enligt forfattaren marknadsforas
antingen som ett nytt individuellt varumérke eller sa kan den lotsas in pa marknaden med
hjélp av ett redan etablerat varuméarke. Moder- och dotter strategi syftar till att modermaérket
ledsagar dottermarket in pa marknaden och detta underlattar i sin tur varumarkets
introduktion. Ett dotter- och modermérke fungerar enligt forfattaren pa sa satt att dottermarket
tillats utveckla sin egen identitet med modermarket som en slags garantistampel (ibid).



Utifran forfattarens resonemang tolkar vi det som att foretaget kan underlatta introduktionen
av produkten ifall de marknadsfor den under ett befintligt och redan stark varumérke. Det ar
svarare och kostsammare att marknadsféra produkten som ett nytt varumarke eftersom
kunderna ar ovetande om produkten och vad den star for.

2.1.3 Karnvarde

Melin (1999) forklarar att markesidentitet och produktattribut utgdr grunden for ett
varumarkes funktionella och emotionella mervéarde. Markesinnehavare bér ha malséttningen
att identifiera dessa varden samt identifiera vilka faktorer som kan ge upphov till en langsiktig
uthallig differentieringsfordel. Forfattaren menar att det &r denna differentieringsfordel som
utgdr varumarkets karnvarde. Urde (2003) forklarar att ett varumérkes karnvérde utgors av
dess markesidentitet med stod av de varden som kan relateras till mérkesinnehavaren, samt de
varden som kunden upplever.
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Fran "Varumarkesstrategi — Om konsten att utveckla starka varumarken” av F. Melin, 1999,
Malma: Liber Ekonomi, s 231.

Enligt Melin (1999) ska ett varumérke vara vardefullt och kommunicerbart mot kunden, samt
unikt och svarimiterat for konkurrenten (se fig. 4). Vidare forklarar forfattaren att
karnvérdesanalysen syftar till att identifiera den eller de differentieringsférdelar som kan bidra
till att starka ett varumarkes langsiktiga konkurrensformaga. Med vardefull menas att
produkten tillfredstéaller fundamentala behov hos kunden. Kommunicerbar innebar att kunden
maste kunna ta del av till exempel en produkts kvalité. Forfattaren namner att det finns bade
en synlig och en osynlig kvalité hos en produkt. Utifran forfattarens resonemang tolkar vi
detta som att kunden bor kunna fa ett kvalitets intryck for en produkt fore den har
konsumerats, det vill saga att kunden far ta del av den synliga kvalitén. Den osynliga kvalitén
kan inte kunden ta del av forran produkten konsumeras. Darfor bor produkten formedla ett
kvalitets intryck redan vid marknadsforing av produkten ut mot kunden. Enligt Aaker (2002)
anvander sig manga varumarkesinnehavare av kvalité som ett kdrnvarde, ett exempel pa detta
ar Gillette som anvénder sin slogan “the best a man can get” for att syfta mot sitt karnvarde,
alltsa kvalité. Enligt Melin (1999) &r det valdigt viktigt att produkten kan férmedla en synlig
kvalité till kunderna for att detta ska generera ett karnvarde for varumarket. Vidare forklarar
forfattaren att om produkten ar unik och svarimiterad for konkurrenter sa bidrar detta aven till
att skapa ett karnvarde for varumarket. Dessa tva faktorer bidrar aven till att skapa bade
taktiska och strategiska konkurrensfordelar for foretaget. En taktisk fordel kan till exempel
vara en unik produkt som konkurrenterna inte ar medvetna om, och en strategisk fordel kan
utgoras av en skyddad produkt vilket gor den svarimiterad for konkurrenterna. Forfattaren
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nadmner &ven att produktens vardefullnet och kommunicerbarhet bidrar till en
konkurrensforutsattning (ibid).

2.1.4 Positionering

Melin (1999) definierar positionering som den process dar markesinnehavaren forsoker
erhalla en unik position for det egna varumarket i kundernas medvetande. Marsden (2002)
menar att positionering handlar om att mérkesinnehavaren positionerar sitt varumarke och de
véarden som kopplas till varumarket i kundens medvetande. Vidare forklarar Melin (1999) att
markesinnehavarens malsattning ar att utveckla en unik och svarimiterad position i kundernas
medvetande som i sin tur kan ge upphov till en stark marknadsposition som forsvarar for
konkurrenterna att vinna marknadsandelar (se fig. 5).

Konkurrent

Marknads-
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Karnvardes- Mental

position

Position

Markesinnehavare Konsument

Figur 5 Positioneringstriangeln

Fran ”Varumarkesstrategi — Om konsten att utveckla starka varumarken” av F. Melin, 1999,
Malmo: Liber Ekonomi, s 235.

Det ar dven viktigt for markesinnehavaren att positionera varumarket internt. Med det menar
Melin (1999) att markesinnehavaren skapar en plats for varumarket i organisationens
medvetande. Medarbetare ska kanna till vad varumarket star for och hur det ska relateras till
andra varumaérken som foretaget har sen tidigare, samt vad som ska differentiera varumarket i
forhallande till konkurrenternas varumarke. Forfattaren forklarar att det ar viktigt att hela
foretaget star bakom varumarket och har kunskap om vad det ska formedla. Vidare forklarar
Melin (1999) att det basta sattet att positionera sitt varumérke ar med hjélp av dess
karnvéarden. Mérkesinnehavaren bor utveckla ett unikt erbjudande for varumarket som ofta
uttrycks genom en slogan som varumarket kan forknippas med.
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2.1.5 Marknadskommunikation

Melin (1999) forklarar att ndr markesinnehavaren har utvecklat positioneringen for sitt
varumarke sa ar det viktigt att formedla ut detta till kunderna. Low och Mohr (2000) forklarar
att marknadstillvéxt, marknadsandelar samt konkurrenter &r faktorer som bidrar till att
generera hoga kostnader ndar maérkesinnehavaren ska kommunicera ut sitt varumarke till
kunderna. Ovanstaende forfattares resonemang tolkar vi som att det kostar mycket pengar for
en markesinnehavare att kommunicera ut sitt varumarke till konsumenternas medvetande nar
det ar en dppen marknad, med befintliga konkurrenter och markesinnehavaren inte har en
sérskilt stor marknadsandel.
Tematisk identitet

Visuell I Verbal
. . —_— Kommunikativ — . .
identitet . . identitet
identitet

|

Audiell identitet

Figur 6 Kommunikativ identitet

Fran "Varumarkesstrategi — Om konsten att utveckla starka varumarken” av F. Melin, 1999,
Malmo: Liber Ekonomi, s 242.

Enligt Melin (1999) kan hdga reklamkostnader i sin tur generera en hog mérkeskannedom hos
kunderna. Detta ar en faktor som kan bidra till mérkeslojalitet och en hég marknadsandel.
Vidare forklarar forfattaren att det &r inte bara kvantiteten av reklam som &r viktigt, utan aven
kvaliteten pa reklamen utgor en viktig faktor for varumarkets framgang. Det ar viktigt att den
maérkesuppbyggande reklamen ges en unik identitet. Melin (1999) forklarar att detta sker
genom fyra faktorer som gemensamt bidrar till att skapa ett mervarde for varumarket. De fyra
faktorer som forfattaren tar upp ar; tematisk identitet, visuell identitet, verbal identitet samt
audiell identitet (se fig. 6). Det &r viktigt att dessa faktorer utrycks pa ett enhetligt sétt oavsett
om budskapet férmedlas genom olika medier. Tematisk identitet forklarar forfattaren ar det
tema som varumarket ska formedla. Den visuella identiteten ar till exempel varumarkets
logotyp, medan den verbala och audiella identiteten utgdrs av varumérkets slogan som
uttrycks i tal eller skrift. Forfattaren forklarar att malsattningen for méarkesinnehavaren bor
vara att samordna dessa fyra faktorer till en enhet for att uppna basta resultat. Utifran
ovanstaende forfattares resonemang kan vi gora tolkningen att det &r viktigt for
markesinnehavaren att satsa pa att kommunicera ut sitt varumarke till konsumenterna och att
ge det en gemensam identitet som beskriver samma budskap oavsett val av media.
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2.1.6 Intern Markeslojalitet

Melin (1999) forklarar att for att langsiktigt vinna mérkeslojala kunder sa kravs det en intern
mérkeslojalitet inom foretaget. Forfattaren definierar intern markeslojalitet som:

”De atgarder som markesinnehavaren maste vidta for att uppratthalla ett varumarkes
juridiska och kommersiella status™

Utifran forfattarens resonemang tolkar vi det som att mérkesinnehavaren maste varna om sitt
varumarke, bade inom foretaget samt den bild som kommuniceras ut mot kunderna. For att
uppna en hog intern markeslojalitet sa kravs det att markesinnehavaren har en formaga att
samordna foljande fyra aktiviteter (se fig. 7); trademark management, identity management,
image management samt loyalty management® (ibid).

Identity
management
Trademark N '”te".‘ . Image
Markeslojalitet
management management
Loyalty
management
Juridisk Kommersiell
status status

Figur 7 Intern markeslojalitet

Fran "Varumarkesstrategi — Om konsten att utveckla starka varumarken” av F. Melin, 1999,
Malmd: Liber Ekonomi, s 247.

Forfattaren forklarar att trademark management handlar om att méarkesinnehavaren ska
skydda ensamrétten till ett specifikt kdnnetecken som en varumérkesregistrering ger. Det
handlar om att skydda varumarket fran till exempel varumarkesintrang genom ett
varumarkesskydd. Treffner och Gailand (2001) menar att det &r viktigt att skydda de grafiska
kannetecken som ett varumarke har. Forfattarna menar vidare att ett varumarke i sig aldrig
kan skyddas utan att det ar dess kdnnetecken som maste skyddas. Melin (1999) forklarar
vidare att identity management innebar att markesinnehavaren maste vidta atgarder for att
bibehalla ett varumarkes unika identitet. Detta kan ske genom att foretaget har dganderatt och
kontroll Gver sitt varumarke; med det menas att foretaget ar ensam &dgare till varumarket.

¥ Melin (1999) forklarar att dessa engelska ord &r mycket svéra att Gversatta till svenska. Vi som forfattare har
inte heller hittat ndgon korrekt Gversattning och dérfor anvander vi oss av de engelska uttrycken.
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Melin (1999) forklarar att image management handlar om att mérkesinnehavaren arbetar for
att kundernas uppfattning om ett varumarke i sd hog utstrackning som mojligt ska
overensstimma med vad markesinnehavaren vill att varumarket ska sta for. Vidare menar
forfattaren att loyalty management ar de atgarder som markesinnehavaren vidtar for att
bibehalla en bas av markeslojala kunder. Detta kan ske genom markesuppbyggande reklam
samt att markesinnehavaren belénar trogna och aterkommande kunder pa nagot satt.
Forfattaren menar att det ar viktigt att foretag arbetar for att bibehalla sina markeslojala
kunder, samt att de garna formar dem att kopa mer. Forfattaren forklarar att lojala kunder inte
alltid &r nojda kunder, men att néjda kunder ofta ar lojala.

Utifran ovanstaende forfattares synpunkter tolkar vi det som att alla de ovanstaende
faktorerna skapar varumarkeskapital for markesinnehavaren i den man de anvénds. Det &r inte
sakert att upplevelseforetag anvander sig av alla ovanstaende faktorer men det far var
undersokning visa.

2.2 Associationer

Enligt O"Cass och Grace (2003) har tjansteforetags byggande av varumarkeskapital blivit allt
viktigare under de senare aren, och forfattarna menar &ven att just associationer &r en
dimension som behdver undersokas ytterligare. Enligt Dean (2004) kan markesinnehavare
anvanda varumarkes associationer for att mer effektivt tdvla om marknadsandelar mot en
konkurrerande produkt med éverlédgsna produktegenskaper.

Funktionella attribut
associationer

Produktassociationer

Icke funktionella attribut
associationer

Varumarkesassociationer

Foretagets kompetens-
associationer

Organisationsassociationer |

Foretagets sociala
ansvarsassociationer

Figur 8 Varumarkesassociationer

Fran "Using free associations to examine the relationship between the characteristics of brand
associations and brand equity” av A.C. Chen, 2001, The Journal of Product & Brand
Management 10(7), 450.

Chen (2001) och Keller (1998) menar att varumarkes associationer kan delas upp i
produktassociationer och organisationsassociationer (se fig. 8).

2.2.1 Produktassociationer

Enligt Chen (2001) kan produktassociationer delas upp i funktionella attribut exempelvis
funktionella fordelar, produkt attribut, upplevd kvalité, alltsd sadana fordelar som kan
forknippas med sjalva produktens funktion, vilket kan vara nagot tekniskt innovativt tillagg pa
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en produkt som ger denna ett hogre véarde for konsumenten. Produkten kan &ven inneha ett
icke funktionellt attribut vilket beskrivs som attribut med exempelvis symbolisk association,
emotionella associationer, eller anvandarvéanlighet. Med symbolisk association menas en
symbol som ger ett mervarde och betyder nagot extra for konsumenten. Exempelvis kan detta
besta av nagot som symboliskt knyter varumarket mot konsumentens livsstil. Med
emotionella associationer avses sadant som vécker nagon speciell kansla hos konsumenten
och ger varumdarket ett storre varde genom detta (ibid). Vi som forfattare skulle kunna
exemplifiera en emotionell association med Nike’s slogan “just do it” som kan tolkas som en
slogan som ger en kansla av att konsumenten kan klara allt med denna produkt i sin &go.
Meeneghan (1995) menar mer specifikt att symbolisk association handlar om att l&gga till en
symbolisk attityd som passar konsumentens livsstil och som uttrycker konsumentens identitet.

2.2.2 Organisationsassociationer

Organisationsassociationer kan i sin tur delas upp i tva delar; foretagets
kompetensassociationer samt foretagets sociala ansvarsassociationer. Chen (2001) férklarar
att kompetensassociationerna ar foretagets expertis, exempelvis humankapital, teknologisk
innovation, kundorientering. For ett tjansteforetag anser vi att det bor kunna vara i form av
valutbildad och duktig personal som ger ett bra bemétande gentemot sina kunder, medan det
for ett varuproducerande industriforetag kan vara att varumarket forknippades med att
foretaget skulle vara teknologiskt avancerat och innovativa. Enligt Sovina och Collins (2003)
kan byggande av organisationsassociationer dven ha en positiv effekt pa personalen genom att
de blir mer medvetna om varumarket och déarmed lattare kan marknadsfora detta.

Chen (2001) beskriver att den andra typen av organisationsassociationer som kallas foretagets
sociala ansvarsassociationer avser exempelvis foretagets sociala &ataganden sasom
miljoansvarstagande, sponsring, kulturella stod, alltsa en association till vilket stod de ger och
vilket ansvar de tar socialt. Dessa ar vanligtvis inte forknippade med foretagets formaga att
producera varor eller tjanster utan anvands snarare for att utveckla en image for foretaget.
Enligt Chen (2001) ar det sarskilt svart att uppna associationer hos konsumenterna nar
markesinnehavare forsoker uppna sana associationer som relaterar till foretagets sociala
ansvarsassociationer (ibid). Utifran var tolkning av de resonemang som Chen for om
ansvarsassociationer kan ett exempel vara de associationer foretag far genom att ta
miljoansvar, och uppna krav for certifikat som visar utat vilket ansvar det tagit. Detta kan
ocksa ske genom sponsring vilket har en helt annan karaktar én exempelvis den symboliska
associationen dar vi tog Nike som exempel.

Vi haller med Chen om att uppdelningen av associationer kopplade till organisationen samt
uppdelningen av associationer till produkterna bor vara rimlig att gora da associationer till en
produkt bor vara av en helt annan karaktdr &n exempelvis en association till foretagets
humankapital.

Produktattributen bidrar enligt Chen (2001) direkt till kvalitetsskapandet som Lamb och Low
(2000) menade var direkt avgorande for vilka associationer som skulle skapas. Enligt Lamb
och Low (2000) kan varumarkesassociationer skapas genom att varumérkets image och
varumarkets attityd bidrar till att ge konsumenterna en upplevd kvalité. Forfattarna menar att
just kvalitén ar avgorande for de associationer som tjansten ska fa. Med image menas den
framtoning eller den profil som varuméarket ska komma att fa. Enligt O"Cass och Grace
(2003) kan varumarket hos ett tjansteforetag ha en attityd som gor att konsumenterna influeras
att anvanda detta varumarke fore ett annat.
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Vi anser att Chens modell tar upp fler dimensioner i skapandet av associationer an vad Lamb
och Low (2000) beskriver och &en om den upplevda kvalitén kan vara av stor vikt for
associationsskapandet sa tolkar vi det ocksa som att det finns andra bidragande faktorer samt
att Chens modell behandlar de tidigare forfattarnas synsitt i deras modell. Vi menar alltsa att
flertalet forfattare har liknande syn pa skapandet av varumarkesassociationer och denna syn
delar dven vi med forfattarna och Chens modell &r ocksa den modell vi kommer att anvanda
o0ss av vid dataanalysen.

Enligt Aaker (1996) kan &ven varumarket ses som en person, med egen personlighet, detta
innebar att varumarket kan upplevas med exempelvis en modern, sofistikerad, utatriktad eller
exotisk personlighet. Personligheten forknippas med vad konsumenterna reflekterar
varumarket med, de kénslor som varumarket vacker. Pullig, Simmons och Netermayer (2006)
papekar aven att vid anvandande av ett moder och dotter varumarke ar det viktigt att
associationerna som byggs kring dotter varumarket ar klart liknande eller samma som till
modermarket da detta kan hjalpa till att starka moderméarket. Om associationerna till
dottermarket istallet &r klart differentierat mot modermaérket kan detta ha en motsatt negativ
effekt pa modermarket.
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3. Metod

| detta kapitel presenterar vi hur var studie har genomforts genom att belysa hur var
litteraturundersokning gatt till samt vilken forskningsstrategi som valts. Aven valet av
undersokningsobjekt sam metodproblem diskuteras.

3.1 Litteraturstkning

Vid var litteratursokning har vi anvéant oss av databaserna EBSCO, EMERALD, EconL.it samt
Lucia. Bade Engelska och Svenska sokord har anvants som exempel; brand, branding,
varumarke, profilering, varumarkeskapital, servicebrand, brand associations och brand
equity. Det sistnamnda kom att bli ett nyckelord i var sokning. Nér vi sokte pa brand equity sa
fann vi i Lucia ett antal bocker, men flest traffar pa varat nyckelord fick vi nar vi sokte artiklar
i artikeldatabaserna. Vi har forsokt att finna artiklar fran hogt rankade kallor®, darfér har vi
sokt artiklar fran framst tidskrifterna; Journal of Marketing, European Journal of Marketing,
Journal of the Academy of Marketing samt Journal of Consumer Research. Fran dessa hogt
rankade kallor pa tidskrifter fann vi sju stycken anvandbara artiklar. Vi har dven anvant oss av
artiklar fran andra tidskrifter till exempel; Journal of Services Marketing och Journal of
Product and Brand Management, den sistnamnda fick vi flest traffar pa nar vi sokte pa varat
nyckelord. Utifran artiklarna har vi vidare sokt referenser da flertalet av artiklarna redovisar
liknande kallor, och vi har utifran detta sokt upp kallor som innehaller figurer som legat till
grund for artiklarnas undersokningar.

3.2 Forskningsansats

Denscombe (2000) skiljer pa kvantitativ och kvalitativ data. Kvantitativ data bygger pa siffror
och lampar sig ofta vid stora kvantiteter av data dar statistiska analyser anvands. Kvalitativ
data &r passande nar beteendemonster ska undersokas, eller da ett intresse finns for betydelser
och det satt manniskor forstar saker pa (ibid). Vi har valt en kvalitativ forskningsansats
eftersom vi velat beskriva en mer detaljerad data och soka svar pd hur vara respondenter
uppfattar att arbetet med att starka sitt varumarkeskapital gar till.

3.3 Val av Forskningsstrategi och metod

Enligt Denscombe (2000) finns det fem olika forskningsstrategier att anvanda sig av, utifran
dessa fann vi tva alternativ som vi ansdg vara lampliga for var undersokning. Alternativen var
survey eller fallstudie, och vi valde att anvdnda oss av en fallstudie. Denscombe (2000)
papekar att fallstudier lampar sig nar inriktningen ar pa en enda undersokningsenhet.
Fallstudien kan studera saker i detalj och ga mer pa djupet dn vid en surveyundersékning,
vilket vi fann lampligt eftersom vi valt inriktning mot en enda undersdkningsenhet dar vi vill
studera mer djupgaende vilka processer som anvants for att bygga storre varde till foretagets
varumarke. Avsikten med var studie var att erhalla detaljerad och beskrivande information
fran ett tjansteféretag inom upplevelseindustrin. Enligt Yin (2003) lampar sig fallstudier vid
sokandet av svar pa fragor som exempelvis "vem” “vad” “var” "hur” och "varfor’. Detta
motiverar ytterligare varat val av strategi eftersom syftet ar att fa svar pa fragan hur ett
tjansteforetag inom upplevelseindustrin arbetar for att starka sitt varuméarkeskapital, samt aven
undersoka hur associationer kan skapas till foretagets varumarke. Mycket av det som
kannetecknar kvalitativ metod &ar ocksa sarskilt utmarkande for fallstudier enligt Merriam
(1994). Valet blev darfor en deskriptiv kvalitativ metod eftersom deskriptiv forskning
anvands vid stravan efter beskrivning snarare an forutsdgelser menar Denscombe (2000).

* Vi har anvént oss av tidsskriften Journal of Quality List, (Fourteenth Edition, 28 March 2005) for att finna
vilka tidsskrifter som hade hdg ranking.
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Vidare ar den kvalitativa forskarens framsta syfte enligt Merriam (1994) att forsta inneborden
av en viss foreteelse eller upplevelse, och forskaren bor strava efter att forsta hur alla delarna
samverkar for att bilda en helhet. | varat fall utgors dessa delar av de olika faktorerna som vi
ska understka samt se hur dessa bidrar till att starka ett varumarke.

3.4 Val av undersdkningsobjekt

Ett kriterium vid valet av undersokningsobjekt var att det skulle vara ett tjansteféretag inom
naromradet som var verksamt inom upplevelseindustrin. Vi valde att studera foretaget Brando
Konferens & Fritidsby som ar belaget vid havet cirka tre mil norr om Luled. Att foretaget vi
skulle intervjua var belaget pa glesbygden samt att de definierade sig som ett foretag inom
upplevelseindustrin gjorde det &nnu mer intressant for oss. Vi fann det &ven intressant att de
lockade internationella gaster till glesbygden och det i sin tur innebar att foretaget riktade
varumarkets associationer mot en bredare malgrupp. Att Brando Konferens & Fritidsby var
belaget inom naromradet underléttade ocksa undersokningen eftersom vi hade begransat med
tid, samt detta bidrog aven till att halla ned kostnaderna for undersékningen.

3.5 Datainsamlingsmetod

Enligt Denscombe (2000) ar intervjun en bra metod att anvanda om undersokningen tjanar pa
att erhalla material som ger mer djupgaende insikter i ett amne, men som bygger pa
information fran ett farre antal informanter. Vidare lampar sig enligt forfattaren intervjuer om
forskaren vill fa fram data baserad pa erfarenhet samt kansliga fragor. Vid intervjuerna
anvandes en intervjuguide som vi skickade ut till respondenterna tre dagar i forvag.

Vi valde att utfora tre intervjuer med olika personer inom Brandd Konferens & Fritidsby.
Dessa tre hade olika befattningar inom verksamheten, detta var ett medvetet val av oss for att
kunna identifiera skillnader mellan de olika respondenterna. En av de intervjuade Goran
Widén arbetar som VD i foretaget, medan de tva andra respondenterna arbetar mer med
kunderna under sjalva tjansteutévandet. De tva andra respondenterna dr Bjérn Jonsson som ar
aktivitetsguide, vildmarkskock med mera, samt Patrik Carlman som &r aktivitetsguide och
fastighetsansvarig.

3.6 Metodproblem
Har nedan kommer vi att redovisa metodproblem som ar av betydelse for denna uppsats.

3.6.1 Validitet

Enligt Eriksson och Widersheim-Paul (1999) sa definieras validitet som matinstrumentets
formaga att mata det som avses att mata. Detta ar det viktigaste kravet pa ett matinstrument,
om instrumentet inte mater det som avses sa spelar det egentligen ingen storre roll om sjélva
matningen ar bra eller inte (ibid). Tyvarr ar det enligt Ejvegard (2003) svart att avgéra om en
matmetod ar valid eller inte. For att starka var validitet har vi forsokt soka ratt pa respondenter
som &r kunniga och ansvariga inom omradet vi valt att undersoka. Vi har dessutom efter vi
sammanstallt materialet fran intervjuerna skickat sammanstallningen till respondenterna for
att kontrollera att vi inte forvrangt eller missuppfattat nagot. Vara fragor i intervjuguiden
utformades utifran vart syfte samt var teori.

3.6.2 Reliabilitet

Enligt Thurén (1991) sa innebar reliabilitet att matningarna ar korrekt gjorda och tillforlitliga.
Reliabilitet diskuteras dven av Eriksson och Widersheim-Paul (1999) som menar att ett
maétinstrument ska ge stabila och tillforlitliga utslag for att Oka reliabiliteten. Enligt
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Denscombe (2000) sa ska en undersokning med en hog reliabilitet innebéra att en annan
forskare ska kunna genomfoéra samma undersokning och komma fram till samma resultat och
slutsatser. For oka tillforlitligheten i var studie har vi redovisat vilka databaser, sokord och
sokmotorer vi anvant oss av vid var litteratursokning. Dessutom sa har vi under intervjuerna
utgatt fran en intervjuguide samt antecknat svaren och anvant en bandspelare. Vi menar att
dessa faktorer kan ha en positiv effekt pa tillforlitligheten. Yin (2003) stodjer att en
intervjuguide ar ett satt att oka reliabiliteten pa en fallstudie.

Denscombe (2000) tar upp problemen kring intervjuareffekten. For att neutralisera denna
valde vi att delta bada tva vid intervjuerna. Vi sag detta som en fordel for att inte ga miste om
viktiga detaljer eller information. Vi intervjuade Goran Widén, Patrik Carlman och Bjorn
Jonsson pa Brando Konferens & Fritidsby. Innan intervjun startade stéllde vi fragan om vi
hade respektive respondentens tillatelse att gora ljudupptagning av intervjun, vilket samtliga
gav sitt samtycke till. Det var en éppen och avslappnad stdmning under respektive intervju.
Efter avslutade intervjuer satte vi genast igdng med att sammanstélla intervjuerna medan vi
fortfarande hade dessa farskt i minnet. Detta gjordes for att minska risken att tappa reliabilitet.

En annan faktor som vi tror kan paverka reliabiliteten i var undersékning ar om
respondenterna under intervjuerna férskdnade sina svar. Under intervjuerna var det mojligt att
den som blev intervjuad verkligen ville ge ett bra svar pa frdgorna som stélldes, &ven om han
inte visste det exakta svaret. Denna stravan kan leda till en forskonad sanning som paverkar
reliabiliteten pa undersékningen. Vi var medvetna om detta problem men det var svart for oss
att paverka det.
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4. Empiri
| denna del kommer vi att borja med att redogéra for foretagets historik och fakta som finns

pa deras hemsida, for att sedan ga vidare mot att redovisa vara svar fran vara respondenter
pa Brando Konferens & Fritidsby.

4.1 Historik

Verksamheten togs Over i december 1999 av nuvarande dgarna dar de i nulaget har atta
anstallda, varav fyra pa heltid. Foretaget har flera malmarknader men de primara utgor en
lokal och en internationell marknad. Pa foretagets hemsida kan kunder i nulaget gora saval
bokningar som finna information om vad foretaget har att erbjuda. Sommartid kan féretaget
erbjuda en rad tjanster forutom sjalva havsbadet och sommarrestaurangen. Bland dessa
tjanster ndmns aktiviteter som bastubad, badtunna, grupporientering, paddla kajak, havsfiske
med guide, foretagstavlingar, klattringsaktiviteter och lagtavlingar i form av exempelvis
korning med fyrhjuling. Aktiviteter som erbjuds vintertid bestar av: isracing, turer med
hundspann, ”Dinner on Ice”, “Nordic Winter School™®, skidturer, snoskoterturer,
snoskulptering samt vinprovning. Den speciella tjansten ”Dinner on Ice” &r en treratters
middag ute pa isen i en kata éver en isvak. Katan ar uppvarmd och for att komma dit
promenerar gasterna langs en upplyst isvag ut pa Bottenvikens is. Katans golv ar klatt i
renskinn forutom vid en del dar valkomstdrinken kyls genom ett hal i isen. Maten i fraga har
norrbottnisk prégel. ”Nordic Winter School” ar en kurs i hur en ménniska ska kla sig samt
bete sig i ett arktiskt klimat.® Har erbjuds guidade turer som ska vara sdval dventyrliga som
utbildande. En aktivitet som inte namndes pa foretagets hemsida men som omtalades under
intervjuerna ar en tjanst som kallas ”Pack Ice Safari” denna guidade tur ar en resa pa
snoskoter langt ut i skargarden dar kunderna ska kunna bevittna den packis som bildas ute vid
havet.

4.2 Allmant

Vi har intervjuat tre personer inom foretaget Brandd Konferens & Fritidsby, en av personerna
Goran &r delégare i foretaget och fungerar som VD, Bjorn arbetar som aktivitetsguide och
fastighetsskotare, medan Patrik &r anstalld som vaktmadstare men fungerar aven ibland som
kock, guide och snickare vid behov. Anstéllningstiden hos respondenterna varierar mellan ett
och sju ar varav Patrik har varit anstalld i tre ar, Bjorn har ett ars fast anstdllning och
ytterligare ett ars timanstallning. Deldgaren och VD: n Goran har arbetat inom foretaget sen
de tog Gver verksamheten 1999, och har alltsa varit anstélld i nastan sju ar. Pa fragan om
foretaget har ndgon affarsidé anger Bjorn och Patrik att de inte kanner till nagon Klar
affarsidé. Bjorn anger att affarsidén lokalt skulle kunna vara att erbjuda konferenserbjudanden
mot lokala marknaden med aktiviteter som ett tilliggserbjudande i en attraktiv miljo, medan
det internationellt snarare skulle handla om att salja produktpaket som utspelar sig utomhus
istallet for att salja sjalva platsen i sig. For utlandska gaster handlade det mer om en
"happening” menade Patrik. Patrik angav att d&ven om ingen uttalad affarsidé existerade sa
bestod den av att tjana pengar pd en lokal konferens marknad. Goran sa att det finns en
affarsidé dven fast den kanske inte anvands sa flitigt, och den lyder som féljande;

’Foretagets affarsidé ar att erbjuda hdgkvalitativa konferenser och upplevelseproduktioner.”

> Brandd Konferens & Fritidsby anvander sig av dessa namn i marknadsforingen av produkterna s& vi kommer
darfor inte att Oversatta dessa till svenska.

® Denna information &r tagen frdn Brand® Konferens & Fritidsbys hemsida, www.brandokonferens.se den 11 maj
2006.
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Pa fragan om vilken malgrupp foretaget vander sig mot sa svarade respondenterna
samstammigt att det fanns flera malgrupper, sommartid bestod de av semesterfirare i form av
framst svenskar och norrman. Aven sol och badgéaster fran orten som aker dit och &ter en glass
eller lunch utgér en malgrupp. Pa den lokala marknaden bestar det av konferensgaster
bestaende av huvudsakligen lokala foretag. Pa den internationella marknaden bestar
malgruppen av utlandska gaster fran Holland, Frankrike och Italien som kommer for att kopa
upplevelser och paketlosningar vilka séljs in via bokningsbolag. Enligt Patrik var dock
konferensverksamheten den ursprungliga huvudverksamheten.

De tjanster foretaget erbjuder ar i forsta hand konferenser i bra lokaler och vacker miljé med
god mat. Foretaget erbjuder aven aktiviteter och upplevelser utifran 6nskemal, noje och relax
angav Bjorn som en del av de tjanster de erbjuder. Vidare utvecklade Goran att det dven
bestar av havsbad, sommarrestaurang, konferenser samt guidade turer under bade vinter och
sommar. Dessa guidade turer skall ge upplevelser i skargardsmiljo.

4.3 Varumarkeskapital

Varumarket Brandé Konferens & Fritidsby ar endast avsedd for den lokala marknaden.
Varumarket forknippas med logotypen och miljon dar foretaget ar verksamt. Den geografiska
omgivningen utgor varumarket. Patrik anger att det helt enkelt star for konferenser och
fritidsby precis som det later. Vad varumarket framst star for menar foretaget ar en hemtrevlig
och gemytlig skargardsmiljo.

Nagot upphovsrattsligt skydd i form av trademark eller patent eller dylikt svarar Goran att de
inte har till det huvudsakliga varumarket Brandé Konferens & Fritidsby utom mojligtvis i
form av skyddet som aktiebolagslagen tillhandahaller. Daremot forklarar han att en utav
produkterna som foretaget tillhandahaller, namligen vad de kallar "Dinner on lce” &r
trademark skyddat.

Den logotyp som foretaget anvander sig av visar byggnaden framifran eller mer utforligt
angav Bjorn att det &r en bild av hur omgivningen ser ut med byggnadens vinkel och lite av
miljon. Pa fragan om det finns nagon symbol for foretaget sa angav samtliga respondenter att
det i sana fall ar densamma som logotypen med byggnaden.

Pa fragan om vilka faktorer som funnits i atanke vid utvecklandet av varumarket var
huvudtanken i grunden att geografin och huvudbyggnaden samt miljén runt i kring var de
faktorer som var av betydande roll vid varumarkets utvecklande enligt Goéran. De andra
respondenterna var osakra pa denna fraga eftersom de inte var med fran starten men Patrik
angav att ett konferensstélle i kombination med skargarden samt god mat borde vara nagra
faktorer.

Det svenska varumarket angavs av samtliga respondenter inte fungera internationellt och ar
heller inte det varumérke som anvénds internationellt utan dar anvéander de sig av varumérket
”Adventure Camp Brandon” och vander sig till en annan malgrupp &n konferensgasterna.
Bjorn forklarar att det svenska varumarket inte fungerar internationellt men anger att det inte
ar intressant eftersom det dar evenemang och produkter som saljs till den internationella
marknaden och inte den geografiska positionen pa anlaggningen. Som geografiskt omrade
internationellt séljs det under konceptet "Swedish Lappland”. Exempel pa produkter som saljs
till utlandska gaster ar ”Pack Ice Safari” och ”Dinner on Ice”. Goran var daremot inte lika
saker pa att varumarket inte skulle fungera internationellt utan menade att det finns ett visst
symbolvarde i varumarket da huvudbyggnaden kan vara vérdefull da den ger symbolisk
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anknytning mot Lappland med byggnadens grova timrade véggar. Han menade dock att den
behovde stérkas upp med fler och andra symboler. Géran betonade dven att de dock anvénde
det engelska namnet "Adventure Camp Bréandon” internationellt men att det var sjélva
logotypen och symbolen som hade ett symbolvérde internationellt.

Vid utvecklandet av varumérket var inriktningen framst mot den svenska marknaden och en
mycket liten tanke fanns pa den internationella marknaden. Detta har istallet kommit att bli en
marknad senare nar foretaget etablerat sig. Pa fragan vad varumarket ska sta for anger
samtliga respondenter att det ska star for kvalité pa det som erbjuds, pa alla plan. Bjorn anger
att service ar mycket viktigt och samtliga respondenter &r éverens att mat och aktiviteter ar en
viktig del av verksamheten och utgor det som foretaget och varumarket star for. Brando
Konferens & Fritidsby vill erbjuda en genuin verksamhet oavsett vad det handlar om for
tjanst. Patrik anger att aktiviteterna i kombination med miljon &r vad de ska forknippas med.
VD: n Goran valde att trycka pa fyra faktorer som varumarket ska betyda for kunderna,
namligen att det ska vara personligt, genuint, de ska erbjuda kunderna kvalité och kunskap,
den sistndmnda galler speciellt vid de guidade turerna.

Brando Konferens & Fritidsby har inte sjalva gjort nagra undersokningar for att se hur dess
kunder uppfattar dem. Daremot menar samtliga respondenter att kundernas uppfattning om
tjansternas kvalité ar viktig och muntlig uppfoljning med kunderna pa plats forekommer for
att upptacka eventuella missnojen och atgarda dessa. Goran papekar att pa den internationella
marknaden brukar deras leverantdrer gora undersokningar bland kunderna, vilket Brand®
Konferens & Fritidsby sedan far ta del av for att kunna gora uppféljningar och méta
kundernas énskemal battre. Nya produkter utvecklas i foretaget inom olika ansvarsomraden,
och efter influenser. Dessa sker framst i form av nya arrangemang. De nya produkterna
marknadsfors under namnet Brandé Konferens & Fritidsby. Pa fragan om hur de skyddar de
nya produkterna menade Patrik att de inte skyltar med sina produkter ut mot konkurrenterna
aven om de inte har nagot direkt skydd i form av namnskydd eller liknande. De marknadsfor
de nya produkterna mot gamla kunder i forsta hand. Produktutvecklingen ar enligt VD: n
nagot som standigt pagar for att kunna uppdatera verksamheten och hitta nya erbjudanden at
kunder.

For att med hjalp av varumarket urskilja sig fran konkurrenterna menar Bjorn att de ser varje
produkt som ett varumarke (exempelvis ”Dinner on Ice”) och att de skiljer sig via foretagets
produkter eller upplevelser, men dven via det geografiska laget. Patrik menar att de ar en
skargardsanlaggning och att de skiljer sig fran 6vriga konkurrenter framst genom en annan
omkringliggande miljé som formedlas genom offerter och genom varumarket.
Halsningsfraser som “valkommen till skargarden” anvands for att papeka dess sérskilda miljo
menar Patrik som arbetar nara kunderna. Goran papekar i detta fall att skargardsmiljon ar
viktigaste verktyget for att urskilja sig gentemot konkurrenterna. Foretaget saknar slogan och
papekar att det heller inte &r nagot de jobbat med tidigare. Varumarket marknadsfors via
radioreklam, annonser, samt lokal tv-reklam och riktas beroende pa sasong och malgrupp.
Andra kanaler de anvander sig av vid marknadsforingen ar aterforsaljare, massor, radio, tv,
tidningar, mailutskick samt Internet. Budskapet som formedlas ar utbudet for den aktuella
sasongen. Budskapet skiljer sig dven beroende pa vilken typ av kund som marknadsféringen
riktar sig mot. Men mot den breda allménheten forsoker foretaget formedla ett enhetligt
budskap. Aven "word of mouth”’ uppges vara ett viktigt satt att marknadsfora sig. Aven
direktriktad reklam férekommer vid uthyrning av till exempel stugor och kajaker. Det som de

Vi som forfattare véljer att inte 6versitta detta ord for att inte riskera att tappa dess betydelse.
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vill formedla menar Patrik ar miljon i omradet, en lugn miljo med konferensmajligheter for
den lokalamarknaden. Bjorn trycker pa att kvalité ar viktigt samt fordelen att komma ut fran
stan och fa en fin omgivning. De marknadsfor sig internationellt genom gemensamma natverk
samt via bokningsbolag. Pa den internationella marknaden &r det svenska varumarket oviktigt
och de marknadsfor paketerbjudanden av deras produkter till kunderna. For de internationella
kunderna tror samtliga respondenter inte att sjalva anlaggningen i sig ar lika viktigt, utan har
menar de att upplevelserna och den omgivande miljon &r det viktigaste.

Brando Konferens & Fritidshy har ensamratt till sitt varumarke. Pa fragan om hur de arbetar
for att fa lojala och aterkommande kunder menade samtliga respondenter att god service ar en
valdigt viktig faktor. Respondenterna menar vidare att det &r viktigt att vara lyhérd om det ar
nagonting som kunden inte ar nojd med. Bjorn menar att han ar osdker kring hur
uppfoljningen skots, medan Patrik menar att de fragar kunderna fore de lamnar anlaggningen,
och vid ett kundmissndje forsoker de kompensera kunderna pa nagot vis, oftast genom att
bjuda tillbaka dem till anlaggningen och bjuda pa nagot. De vill inte att kunderna ska lamna
anlaggningen missnojd da Patrik menar att detta sprids snabbt och att en missnéjd kund
sprider sitt missnoje till flera ytterligare personer i dess omgivning. Goran menar att det
framst ar viktigt att kunderna ar néjda och betonar vikten av att hantera missndjen och lara sig
av dem for att stdndigt forbéattra sin verksamhet.

Tabell 1 Sammanfattande svar pa empiriska fragestallningar angaende
varumarkeskapital fran respektive respondent

Empiriska Bjorn Goran Patrik
fragestallningar
Vad star varuméarket Brando Miljon och Hemtrevlig och Konferens och

Konferens & Fritidsby for? omgivningen dar gemytlig fritidsby precis som
foretaget ar skargardsmiljo. namnet antyder.
verksamt.
Vad vill ni att era kunder ska Service och kvalité Genuint, personligt, Kvalité pa alla plan.
uppfatta att varumérket star pa det som kunskap och kvalité.
for? foretaget erbjuder.

Logotyp och Symbol? Byggnaden samt Skargardsmiljo samt Byggnad samt
nérliggande miljo. byggnad. logotypen med
byggnaden.
Betydelsefulla faktorer vid Vet gj. Geografin. Vet ej, men antar

utvecklandet av varumarket?

konferenser och
skargard.

Hur tror ni att varumarket
fungerar pé en internationell
marknad?

Fungerar inte,
anvander sig av ett
annat namn pa

Finns ett visst
symbolvarde men
behdver starkas med

Anvander sig av ett
annat namn
internationellt.

varumarket andra symboler.
internationellt.
Arbetar ni med Standig Standig Standig

produktutveckling?

produktutveckling.

produktutveckling

produktutveckling

Forsoker ni urskilja er fran
konkurrenterna med hjélp av

Geografiska laget
det vill sdga

Skargardsmiljon.

Skargardsmiljon.

varumérket? skargardsmiljo.
Hur marknadsfors Radio, natverk och Aterforsaljare, Radio, tv, annonser,
varumarket? bokningsbolag. massor, radio, tv, muntligt.
tidningar,
mailutsckick,
Internet.

Hur gor ni for att fa lojala och
aterkommande kunder?

God service samt
lyhdrdhet gentemot
kunden.

Efterstravar njda
kunder, erbjuder god
service och hdg
kvalité.

Tillgodose kundernas
6nskemal. Prata med
kunderna fore de &ker
fran anlaggningen.
Kompensera
missndjda kunder.
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4.4 Associationer

Pa fragan om vilka associationer som de vill att kunderna ska fa da de hor varumarket fick vi
svaret av Bjorn att i forsta hand ska varumaérket forknippas med kvalité, men dven med trevlig
miljo och kunnig samt trevlig personal. Patrik angav att de skulle fa en trivselkansla av att
hora namnet, samt minnas det unika och speciella de erbjuder. Géran poéngterade personalens
betydelse och menade att kunderna skulle minnas guidernas kunskap deras formaga att
besvara eventuella fragor och funderingar under turerna. Dessutom menade han att betydelsen
av kvalitén pa maten var valdigt viktigt, samt att personalen har ett artigt och bra bemétande
gentemot kunderna. Vidare forklarade Goran att det var viktigt att det fungerade bra inom alla
kuggar av verksamheten och att de ville fa kunden att kanna ett beroende av att besoka
foretaget.

Pa fragan hur de arbetar for att skapa dessa positiva associationer angav samtliga respondenter
att de arbetar for att halla en god kvalité och service, samt vara lyhdrd mot kundernas
onskemal och missndjen. Goran menade har att de forsoker halla en lépande kontakt och
dialog med kunderna genom att frdga om de trivs eller om maten var till belatelse for kunden.
Kort sagt menade han att de skulle vara trevliga och tillmotesgaende.

Om varumérket skulle beskrivas som en person med en personlighet menade samtliga
respondenter att det lokala varumarket skulle uppfattas som “trevligt” och for internationella
gaster angav Bjorn att det skulle uppfattas som “exotiskt” for kunden, Patrik menade dven att
de skulle nastan uppleva det som ”lite skrammande”. Aven i denna frdga angavs kvalité
utgora en viktig faktor. Goran betonade lyhdrdhet i detta fall och menade att foretaget skulle
ha en fingertoppskansla.

Produkterna ville samtliga respondenter att kunderna skulle forknippa och associera med lyx,
spanning och kunskap i en trevlig omgivning. Bjorn forklarade detta och sa att en sadan
produkt som ”Dinner on Ice” skulle forknippas med lyx och flard medan en skotertur som
”Pack Ice Safari” ska vara ett roligt dventyr for kunden men samtidigt forknippas med stor
kunskap hos guiderna. Vidare papekades att en maltid i en kata skulle kunna vara ett annat
exempel pa en upplevelse som de skulle kunna forknippas med. Har delade Géran upp svaren
beroende av vintersasongens internationella gaster eller de lokala gasterna. Pa vintern menade
VD: n att foretaget ska associeras som nagot exotiskt och erbjuda extrema upplevelser pa ett
mjukt och sékert satt. Bland de lokal gésterna skulle associationerna istéllet ligga i att det ska
vara gemytligt, genuint, med kunnig personal oavsett produkt.

Personalens kompetens dar valdigt viktigt for Brand0 Konferens & Fritidsby eftersom
kunderna har forvantningar som maste uppfyllas menade Bjorn och Patrik. Aven Goran
beddmde att personalens kompetens var av stor betydelse for varumarket. Det &r personalen
som ar ansiktet utat och formedlar foretagets budskap, sa de maste vara allménbildade och
kunna besvara kundens fragor och funderingar forklarade han.

Bland socialt ansvarstagande sédger Goran att Brandd Konferens & Fritidsby sponsrar den
lokala idrottsféreningen samt idrotter som ar viktiga for Luled generellt, exempelvis
elitishockeyn, aven lokala arrangemang kring midsommar sponsras. Priser har aven skénkts
till skolors tévlingar. Vidare forklarar han att de &ven arbetar med att utveckla mer
miljovanliga arrangemang, men i nuldget har de inte nagon mot kunderna utvecklad
miljoprofil. Miljétankandet har dock Okat enligt Goran, och ett exempel pa detta ar mer
miljovanliga skotrar i form av fyrtaktsmotorer i skotrarna istéllet for tvatakt. Detta innebar
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battre forbranning, lagre bensinforbrukning samt mindre utslapp i form av avgaser. Arbete
pagar dessutom med att utveckla en produkt dar de soker en miljomarkning. Om detta lyckas
forklarar Goran att de kommer bli de forsta i Sverige som i sana fall uppnar stampeln
”naturens basta” for denna typ av produkt.

For att skilja sig fran andra konkurrenters varumarken anger samtliga respondenter att de
forsoker ordna andra kring arrangemang samt vara lyhorda for kundernas onskemal. De
forsoker utveckla egna produkter som urskiljer dem ur massan. Nagon undersokning eller
liknande existerar inte for att ta reda pa vilka associationer som varumarket skapar hos dess
kunder, annat an mojligtvis genom muntlig respons menar Goran. Vidare forklarar han att i
dessa fall ar det framst genom att kunder inte kanner att de fatt vad de forvantat sig och da
forsoker detta atgardas snarast. Som svar pa om nagon image eller attityd finns anger samtliga
att de vill forknippas med kvalité genom hela verksamheten, likval som bra och fréscha
lokaler, trevlig personal samt bra och frésch utrustning som ger ett bra helhetsintryck.
Samtliga respondenter menar att det beror pa vilken malgrupp men att en image de vill ha &r
att ses som dventyrliga samt forknippas med god mat och ett brett utbud.

Tabell 2 Sammanfattande svar pa empiriska fragestallningar angaende associationer
fran respektive respondent

Empiriska Bjorn Goran Patrik
fragestallningar

Vilka associationer ska Kvalité, den fina Ett professionellt och Kvalité, den fina miljon

foretagets kunder fa till miljon samt kunnigt foretag, med samt kunnig och trevlig
varumarket? trivsel. en hog kvalité pa personal.
utbudet.
Hur skapas positiva Bra service samt Lyhordhet gentemot Hog kvalité, god service

associationer till varuméarket? lyhdrdhet mot kunden, l16pande
kunden. kontakt med géster,
vara trevlig och

service inriktad.

samt att vara lyhord
gentemot kunden.

Vilka associationer ska
foretagets produkter
forknippas med?

Lyx, spanning,
kunskap samt
roliga ventyr.

Exotiska, extrema p&

ett mjukt satt,

gemytllilga, genuina.

Lyx, spannig samt
exotiska.

Vilken betydelse har
personalens kompetens for
varumarket?

Har stor
betydelse.

Stor. Ar de som ar

ansiktet utat.

Det ar valdigt viktigt.

Hur ténker foretaget kring

Kan inte svara

Sponsrar bade lokala

Sponsrar

socialtansvar samt pa fragan. féreningar samt idrottsféreningar samt
miljoansvar? idrotter som &r viktiga lokala arrangemang.
for Luled. Skanker Forsoker vara
priser till skolors miljotéankande.
tavlingar. Forsoker
vara miljétankande.
Utvecklar produkt for
miljémarkning.
Image eller attityd som Aventyrligt. Kompetent och Kompetent och
foretaget ska forknippas kunnigt med glimten i professionellt.
med? dgat hos personalen.
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5. Analys och slutsatser

| denna del kommer vi att jamfora var data mot de teorier vi tidigare beskrivit i teorikapitlet.
Detta for att erhalla ett svar pa varat syfte samt identifiera skillnader och likheter mellan
data och teori. Vi sammanfattar dven detta i tabellform (se tab. 5:1; 5:2).

Intervjuobjektet Brandd Konferens & Fritidsby har en affarsidé som lyder:
’Foretagets affarsidé ar att erbjuda hdgkvalitativ konferens och upplevelse produktioner”.

Urde (2003) menar att fran foretagets sida bor sjalva varumarkesuppbyggandet ha en grund i
foretagets affarsidé samt visioner. Detta bekraftas delvis i empirin da foretagets affarsidé till
stor del kan ha samhorighet med det kvalitetstinkande som respondenterna menar att
varumarket star for. Det som motsager detta ar dock att majoriteten av personalen inte kande
till foretagets affarsidé, men de svar som respondenterna gav visar anda pa att de kunnat
affarsiden indirekt &ven om de inte hort den exakt korrekta.

5.1 Varumarkeskapital

Enligt Melin (1999) finns det sex faktorer som bidrar till skapandet av varumérkeskapital. Vi
kommer nedan att dela upp analysen i dessa faktorer.

Produktattribut &r den fOrsta faktorn i Melins teori som bidrar till att Oka
varumarkeskapitalet. Enligt Mason och Bequette (1998) ar en produkts attribut &r viktiga for
konsumenten nar denna utvarderar en produkt fore ett eventuellt inkop. Melin (1999) forklarar
att produktattribut &r ett mervarde som maérkesinnehavaren utvecklar till en produkt. De
attribut som forfattaren syftar till ar produktskydd samt kvalitén pa produkten. Brando
Konferens & Fritidsby &ar skyddat av aktiebolagslagen. Vissa av foretagets produkter &r
skyddade genom trademark som till exempel ”Dinner on Ice”. Dessa typer av skydd utgor
attribut till varumarket, darfor bidrar de aven till att 6ka foretagets konkurrensférdelar i form
av skydd mot plagiat. Brandé Konferens & Fritidsby arbetar &ven med sténdig
produktutveckling. De nya produkter och koncept som tas fram forsoker foretaget bevara som
en foretagshemlighet det vill sédga att de anvéander sig inte av det sa flitigt i den allméanna
marknadsforingen. | stéllet ges informationen ut om produkterna till befintliga och nya kunder
direkt fran foretaget genom till exempel adresserade utskick. Det faktum att standig
produktutveckling pagar hos markesinnehavaren styrker ocksa teorin om att en
konkurrensfordel kan skapas genom att vara unik i nagot avseende. Kopplingen till
varumarken i detta fall ar alltsd hur offentlig méarkesinnehavaren bor vara med sina
varumarken om denne vill undvika att en unik produkt plagieras.

Melin (1999) forklarar att vid utvecklandet av en ny produkt kan denna utformas som en
imitation eller en innovation, dar endast en innovativ ide gar att ge ett produktskydd. Vi
menar att produktutvecklingen hos Brandé Konferens & Fritidsby ar i viss grad innovativa
eftersom de lyckats soka skydd till en av produkterna samt att respondenterna namner att
standig produktutveckling pagar. Melin (1999) namner aven att produktskydd i form av att
bevara produkten som en foretagshemlighet framst galler for imitationer vilket inte helt
stammer in pa Brandd Konferens & Fritidsby som exempelvis vid produkten "Pack Ice
Safari” undviker att namna den pa hemsidan. Detta tyder pa att varumarkesinnehavaren valjer
att istallet for att produktskydda en innovativ idé nojer sig med att halla den som en
foretagshemlighet. Enligt Melin (1999) ar kvalitén hos en produkt valdigt viktig i fraga om
dess konkurrensformaga. Brandé Konferens & Fritidshy efterstravar kvalité genom hela sin
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verksamhet. Tjansterna som de erbjuder ska halla en sa hog kvalité som mojligt for att svara
upp till kundernas forvantningar. Detta poangterar Treffner och Gajland (2001) &ar véldigt
viktigt for att markesinnehavaren inte ska riskera att tappa kunder.

Vi kan dra slutsatserna att det & genom kvalité som Brandd Konferens & Fritidsby
huvudsakligen okar sin konkurrensformaga. Vi kan aven dra slutsatsen att foretaget i fraga om
produktskydd framst forséker skydda sig genom att inte skylta med produkterna ut mot sina
konkurrenter, utan de forsoker bevara produkterna som foretagshemligheter. | vissa fall soker
dock foretaget dven skydd for sina produkter i form av trademark.

Markesidentiteten utgor en viktig faktor enligt Harris och de Chernatony (2001). De
forklarar att markesidentitet ar nagonting som maste byggas upp inom ett foretag, och det ska
besta av faktorer som gor varumarket unikt. Melin (1999) forklarar att det finns fem stycken
identitetsbarare for ett varumdrke dar den primdra identitetsbararen utgors av sjalva
varumarket i sig medan logotyp, symbol, forpackning och marknadskommunikation utgor de
resterande. Varumérket Brandé Konferens & Fritidsby har en logotyp i form av ett timmerhus
med skog som omger den. Varumérket &r endast anpassad for den lokala marknaden, och
forknippas med logotypen samt miljon dar foretaget ar verksamt. Den geografiska
omgivningen utgor varumarket som star for en hemtrevlig och gemytlig skargardsmiljo.
Respondenterna ser varumérket som en logotyp dar timmerbyggnaden utgor sjalva symbolen
for Brandd Konferens & Fritidsby. Detta starks ytterligare av att VD: n menade att sjélva
byggnaden har ett symbolvarde men det behdver starkas ytterligare for att kunna anvéndas
internationellt. Enligt Melin (1999) kan ett foretag ha flera varumérken dar det i
intervjuobjektets fall &r varumdrket “Bradndd Konferens & Fritidsby” som é&r sjdlva
modermarket. Under detta finns andra varumarken for olika produkter och som marknadsfors
mot andra marknader. Bland dessa finns dels det engelska varumarket ”Adventure Camp
Brandon” som anvands pa den internationella marknaden samt de varuméarken som syftar till
olika produkter som foretaget erbjuder sasom ”Dinner on Ice”, "Nordic Winter School” och
”Pack Ice Safari”.

| grunden var huvudtanken att geografin och huvudbyggnaden, samt skargardsmiljon
runtomkring var de faktorer som var av betydande roll vid varumarkets utvecklande enligt
VD: n Goran. Enligt Melin (1999) kan ett satt att styra identitetsutvecklingen i énskvard
riktning vara att valja ett namn som redan har en innebord. Detta menar vi stimmer ihop med
var empiri, da lokala kunder sannolikt hade en viss kunskap om ortsnamnet Brandon och
darmed hade namnet redan en innebord fore det valdes som en del av varumarket. Nar vi
jamfor med Melins teori om att identitetsbararna ska utforma en enhetlig identitet finner vi att
det finns en enhetlig identitet i miljéerna och naturen runtomkring Brandén samt den symbol i
form av timmerbyggnaden som aterfinns i logotypen. Aven om det mot den utlandska
marknaden ar skilda varumarken jamfort med den lokala marknaden sa ser vi en konsekvent
identitet genom samtliga varumarken vilket ocksd framkommer i var empiri. Aven om
varumarkena mot den utldandska marknaden syftar till att aterspegla dventyr i storre
utstrackning an den lugnare skargardsmiljén som kommuniceras mot den lokala marknaden sa
aterfinns andd miljéerna i form av skargard i samtliga varumarken. Aven kvalitetstankandet
aterfinns i samtliga svar pa de olika produkterna som fungerar som identitetsbarare. Melin
(1999) menar att foretaget och dess produkter kan marknadsféras under ett gemensamt
varumarke eller under flera individuella varumarken, sa kallade dottermérken. Brandd
Konferens & Fritidsby &r foretagets modermérke och under detta samlas dottermarken for
olika produkter, exempelvis “Dinner on Ice”. Foretaget marknadsfor produkterna under

27



modermarket vilket enligt Melin (1999) underlattar marknadsféringen da introduktionen av
varumadrket blir mindre resurskravande.

Av detta kan vi dra slutsatserna att modermérket Brandd Konferens & Fritidsby har en
symbol i sin logotyp i form av timmerbyggnaden som har ett visst symbolvérde. Vi ser dven
tydliga paralleller mot teorin vid utvecklandet av varumérket dér foretaget valt ett ortsnamn
som redan har en innebdrd for att snabbare skapa en identitet till varumarket. Ett ortsnamn
kan enligt Melin (1999) innebara sprakliga begransningar vid en internationell etablering.
Markesinnehavaren har mot den internationella marknaden darfor valt att skapa ett nytt
varumarke med namnet ”Adventure Camp Brandon” vilket fungerar som ett dottermarke. De
namnger &ven sina produkter med engelska namn for att lattare formedla dess budskap
internationellt, dessa utgor dven foretagets dottermarken. Vi menar dock att det i huvudsak
finns tre olika varumarken; ”Brandd Konferens & Fritidsby”, ”Adventure Camp Brandon”
samt ”Dinner on Ice”. Vi ser i samtliga varumarken en gemensam nédmnare i att de betonar
vikten av att hélla en hog kvalité. Aven anknytningen mot skargérdsmiljon aterspeglas i
samtliga varumarken aven om det vid de internationella varuméarkena ar mera knutet mot
aventyr.

Kéarnvarde skapas enligt Melin (1999) genom att mérkesinnehavaren identifierar de faktorer
och varden som kan ge upphov till en uthallig differentieringsfordel. Urde (2003) menar pa att
ett varumarkes karnvéarde utgdrs av madrkesidentiteten med stod av de véarden som kan
relateras till markesinnehavaren, samt de varden som kunden upplever. Brandé Konferens &
Fritidsby vill att foretaget ska relateras till kvalité och kunskap genom hela foretaget. Kunden
ska uppleva nagot unikt dar servicen ar en viktig faktor och upplevelsen ska vara genuin i en
trevlig miljo. Vad galler de internationella kunderna sa far foretaget synpunkter och feedback
av den leverantdr som séljer foretagets tjanster internationellt. Detta bidrar till att 6ka insikten
och forstaelsen i vad foretagets kunder upplever och tycker om foretaget. Vad géller de lokala
kunderna sa gors det inga direkta undersokningar, eventuell feedback sker i muntlig form
under tiden kunden ar pa plats. Utifran teorin och empirin kan vi se att foretaget arbetar for att
béattre identifiera dess kérnvarden. Detta & som tidigare ndmnts en viktig faktor i att bygga
starka varumérken samt oOka dess kapital. Melin (1999) forklarar att kérnvardet ur ett
konkurrensperspektiv ska vara unikt och svarimiterat, och ur ett konsumentperspektiv ska
karnvérdet vara vardefullt samt kommunicerbart. Brandd Konferens & Fritidsby forsdker vara
svarimiterade genom att standigt produktutveckla samt i vissa fall skydda dessa produkter. De
karnvarden som finns kommuniceras ut mot marknaden pa ett flertal satt, genom media, Word
of mouth samt genom agenter pa den internationella marknaden. Markesinnehavarens
genomgripande kvalitetstdnkande menar vi kan verka for att géra varumarket vardefullt,
vilket &r en del av det Melin ndmnde som en faktor for att skapa ké&rnvarde. Melin (1999)
menar att det finns tva typer av kvalité, bade synlig och osynlig, vilket innebar att den synliga
kvalitén &r sadan att den kan synas fore den konsumeras. Detta tror vi kan vara problematiskt
att uppna inom tjanste- och upplevelseindustrin. Vi menar att kvalitetstankandet kan bidra till
att kunden redan fore de konsumerar exempelvis en produkt i form av ”Dinner on Ice” kan ha
goda erfarenheter av foretaget och darfor uppleva det som en garanti for fortsatt bra
bemdtande och darigenom uppna synlig kvalité. Férutom detta kan synlig kvalité uppnas
genom bilder av de upplevelseprodukter som erbjuds, exempelvis kan bilden av katan och
elden ute pa isen vid "Dinner on Ice” bidra till att kunden ser synlig kvalité.

De slutsatser som vi drar utifran detta ar att de varden som méarkesinnehavaren vill forknippas
med ar att de har stort fokus pa kvalitetstankandet. Utifran detta utvecklas ett karnvarde da de
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soker unika produkter i form av exempelvis produkten “Dinner on Ice” for att erhalla en
fordel gentemot konkurrenterna nar de ska differentiera sig.

Positionering innebér att mérkesinnehavaren positionerar sitt varumarke och de varden som
kopplas till varumarket i konsumentens medvetande. Det &r &ven viktigt att positionera
varumarket internt. Melin (1999) menar att medarbetarna inom foretaget ska kanna till vad
varumarket star for, samt ha kunskap om vad det ska formedla. Inom Brandd Konferens &
Fritidsby sd hade samtliga respondenter inom foretaget liknande svar om vad varumarket star
for, namligen kvalité, kunskap samt genuin och bra service. Foretaget har alltsa lyckats vl
med den interna positioneringen. Det ar dven dessa faktorer som foretaget arbetar med att
positionera i konsumentens medvetande. Melin (1999) menar att markesinnehavarens mal bor
vara att uppna en unik och svarimiterad position i kundernas medvetande. Aterkommande
feedback fran leverantorer visar hur foretaget lyckas med den mentala positioneringen hos de
internationella kunderna. Lyckas positioneringen sa genererar det i sin tur en stark
marknadsposition som forsvarar for konkurrenterna att ta marknadsandelar. Fér Brando
Konferens & Fritidsby sa véxer verksamheten ar efter ar och deras marknadsandelar blir
storre. Detta tyder pa att foretaget bedriver en lyckosam positionering som har sin grund inom
foretaget med den interna positioneringen. Enligt Melin (1999) utgér en slogan for
varumarket en viktig faktor vid positioneringen eftersom en slogan kommunicerar ett unikt
erbjudande som varumérket kan forknippas med. Detta ar dock nagot som foretaget i
dagslaget saknar.

Vi drar slutsatsen att Brandd Konferens & Fritidsby lyckats val med den interna
positioneringen eftersom samtliga respondenter svarade liknande pa vad varumarket star for.
Samma faktorer som positioneras internt positioneras &ven ut mot marknaden och mot
kundernas medvetande, vilket vi tror &r passande for detta foretag. Om den interna
positioneringen &ar framgangsrik sa tror vi att det syns utdt da personalen arbetar sa nara
kunderna.

Marknadskommunikation handlar om att mérkesinnehavaren ska fdormedla ut dess
positionering till kunderna. Enligt Low och Mohr (2000) utgér marknadstillvaxt,
marknadsandelar samt konkurrenter faktorer som bidrar till att generera hdga kostnader nar
maérkesinnehavaren ska kommunicera ut sitt varumarke till kunderna. Enligt Melin (1999) ar
det viktigt att detta sker pa ett enhetligt séatt oavsett val av media. Med det menas att foretaget
bor efterstrava att formedla liknande budskap oavsett val av media. Brandd Konferens &
Fritidsby marknadsfor sitt varumarke via aterforséljare, massor, radio, tv, tidningar,
mailutskick samt internet. Foretaget uppger dven att word of mouth &r ett satt for dem att
marknadsfora sig. Deras budskap i marknadsforing skiljer sig beroende pa sasong och
malgrupp. De skiftar &ven i budskap beroende pa vilken typ av kund de marknadsfor sig mot.
Men generellt sa forsoker de formedla liknande budskap under sasongerna, dock sa skiljer sig
budskapet som tidigare namnts beroende pa vilken sasong det ror sig om. Melin (1999) menar
att den tematiska, audiella, visuella och verbala identiteten bor ha samma budskap for att fa en
enhetlig kommunikativ identitet. Detta gor foretaget, dock sker det sdésongsbetonat.

Vi drar slutsatserna att Brandd Konferens & Fritidsby verkar folja denna riktlinje om en
enhetlig kommunikatividentitet, &ven om den &ar sasongsbetonad. Budskapet skiljer sig at
mellan till exempel hést och sommar, men dock &r budskapet till den breda allménheten
liknande i de olika typerna av media. Budskapet i marknadsforingen ar det som foretagets
varumarke star for.
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Intern markeslojalitet kravs for att markesinnehavaren ska kunna bygga upp ett starkt och
framgangsrikt varumarke. Stark intern markeslojalitet menar Melin (1999) &r att
markesinnehavaren maste ha en formaga att skydda, marknadsféra och arbeta med sitt
varumarke kontinuerligt. Exempel pa hur det kan ske ar till exempel genom trademark som
skyddar mot varumarkesintrang, eller genom att foretaget har ensamrétt eller aganderétt till
varumarket. Samt att mérkesinnehavaren arbetar med att konsumenternas uppfattning av
varumarket ska dverensstimma med det som markesinnehavaren vill att det ska sta for. Till
sist sa bor d&ven markesinnehavaren arbeta for att bibehalla markeslojala kunder (ibid). Brando
Konferens & Fritidsby har ensamratt till sitt varuméarke, de har dven trademark skyddat en av
deras mest framgangsrika produkter namligen ”Dinner on Ice”. Personalen inom foretaget
arbetar dessutom kontinuerligt med att halla en god service samt att vara lyhorda gentemot
kunden. Ar kunderna missndjda med nagonting under sin vistelse s& forsoker foretaget
kompensera kunden pa nagot sétt. De efterstravar att fa néjda kunder som gérna aterkommer
och detta &r ett satt for att uppna markeslojalitet.

Vi kan dra slutsatserna utifran ovanstaende resonemang att Brando Konferens & Fritidsby har
en intern markeslojalitet. Detta visar sig i form av ensamratt till modermarket, trademark
skydd for en produkt, och de arbetar aven for att fa lojala och nojda kunder. Dessutom sa
agnar de sig at markesuppbyggande reklam for att paminna och locka kunder till foretaget.
Foretaget skulle dock kunna ¢ka den interna markeslojaliteten ytterligare genom att skydda
fler produkter samt soka mer feedback fran kunder som besokt dem. Detta bor goras for att
verkligen se om deras breda kundbas uppfattar varumarket sa som foretaget sjalv gor.

Tabell 3 Huvudsakliga slutsatser utifran de starkande faktorerna for
varumarkeskapital

Starkande faktorer Huvudsakliga slutsatser

Produktattribut Skyddar sina varumérken genom trademark
eller som en féretagshemlighet. Modermarket
skyddas genom aktiebolagslagen. Kvalité” utgor
en betydande faktor bland produktattributen.

Markesidentitet Vill férknippas med kvalité. Ortsnamnet hjalper
till att skapa identitet samt symbolvérdena i
form av logotyp med timmerbyggnad. Namnet
antyder om anvandningsomradet med
konferensverksamhet dock saknas koppling mot
upplevelser.

Karnvérde Grund i ett stort fokus p& kvalité Genuin och
god service ska utgora ett karnvarde.
Differentierar sig genom sténdig
produktutveckling samt deras skargardsmiljo.

Marknadskommunikation Enhetlig kommunikation ut mot marknaden via
de olika marknadsforings kanalerna, kan dock
variera vid de olika sésongerna.

Intern markeslojalitet Aganderétten och skyddet av varumarket
tillampas enbart delvis. Inom foretaget finns en
stark uppfattning om hur varumarket ska
uppfattas, service personalen arbetar med att
bibehalla varumarkets identitet genom
utférande och produktutveckling. Aven
mérkesuppbyggande reklam existerar.
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5.2 Associationer

Enligt Chen (2001) kan associationer till varumérket delas upp i produktassociationer och
organisationsassociationer. Pa fragan om vilka associationer som Brandd Konferens &
Fritidshy vill att kunderna ska fa da de hor varumarket fick vi svaret att det i forsta hand ska
forknippas med kvalité, men dven med trevlig miljé och kunnig samt trevlig personal. Chen
(2001) menar att foretagets kompetensassociationer, som ar en del av de associationer som
forknippas med organisationen, &r exempelvis foretagets expertis och humankapital. Vi menar
att detta ar den del som respondenterna namner nér de séger att kvalité och trevlig personal ar
tva av de associationer som kunderna ska forknippa med varumarket. | detta sammanhang
menar vi att kvalitén &r direkt forknippad med personalens serviceutférande och kunnighet.

Den andra typen av organisationsassociationer som Chen (2001) ndmner ar foretagets sociala
ansvarsassociationer, alltsa associationer som véacks genom exempelvis foretagets sponsring
och dess miljoansvarstagande. | var empiri redovisade vi att vara respondenter forklarat att
Brando Konferens & Fritidsby sponsrar lokala idrottsforeningen samt idrotter som &r viktiga
for Luled generellt. Aven lokala arrangemang kring midsommar sponsras, och bland
miljotankande sa stravar foretaget efter att uppna en miljomarkning pa en produkt som ar
under utveckling. De har dessutom bytt till mer miljovanliga snoskotrar som ett led i
miljotankandet.

Den andra typen av associationer som namns &r produktassociationer. Denna typ av
associationer kan enligt Chen (2001) delas upp i funktionella attribut eller som symbolisk
association. De funktionella attributen ar sadana fordelar som kan knytas direkt till produktens
funktion. Enligt VD: n pa Brandd Konferens & Fritidsby sa forsoker de standigt
produktutveckla for att nd konkurrensfordelar. Dessutom betonade VD: n att kvalité genom
hela verksamheten &r den image eller attityd som foretaget vill forknippas med. Vi har
tidigare forklarat att kvalitén pa personalens tjansteutovande kan ses som en
organisationsassociation, men menar att denna faktor &ven kan knytas till
produktassociationerna da foretaget stravar efter att halla en hog kvalité genom hela
verksamheten och dven pa de enskilda produkterna. Detta framgar i var empiri exempelvis dar
respondenterna svarat att de vill forknippas med kvalité genom hela verksamheten dels via
trevlig personal men likval genom bra lokaler samt bra och frasch utrustning som ger ett bra
helhetsintryck.

Den andra typen av association som kan kopplas till produkterna kallar Chen (2001) for
ickefunktionellt attribut. Enligt Chen (2001) kan detta besta av nagot som vacker emotionella
associationer eller symbolisk association som kan knytas mot kundens sjalvbild, livsstil och
knyter an till kundens identitet. | empirin framkommer att symbolen som aterfinns pa
varumarkesinnehavarens logotyp i form av en timmerbyggnad kan fungera som en symbolisk
association for foretaget.

I empirin ndmns &ven att om varumarket skulle beskrivas som en person med egen
personlighet menade de att det lokala varumarket skulle uppfattas som “trevligt” och for
internationella gaster angav Bjorn att det skulle uppfattas som “exotiskt” for kunden, Patrik
menade att de skulle nastan uppleva det som "lite skrammande”. Géran ndmner dven att
varumarket skulle kunna fungera internationellt dels genom timmerbyggnadens symbolvérde
och anknytning mot lappland men den behdver styrkas upp med fler symboler. Internationellt
forklarades att namnet ”Adventure camp Brandon” anvénds. Vi menar att flertalet av dessa &r
anvandbara symboler for foretaget, pa den svenska marknaden anvands symboler i logotypen
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i form av timmerbyggnaden, vilket enligt vara respondenter kan uppfattas som "trevligt”. Pa
den internationella marknaden anvéander nog foretaget nagot annorlunda symboler. Aven har
namns i empirin att den timrade byggnaden som aterfinns har ett symbolvarde, men en
respondent menade att en personlighet som de internationella gasterna skulle forknippa
varumarket med skulle kunna vara “exotiskt”. Ett ord som VD: n GoOran menade kunde
forknippas med den timrade byggnaden var Lappland vilket han menade hade ett
symbolvarde internationellt. De olika produkternas utformning sasom ”Dinner on Ice” och
"Pack Ice Safari” namns i empirin och vi menar att dven dessa ar sadana som skapar
symbolisk eller emotionell association.

Sammanfattningsvis kan vi dra slutsatserna att Brando Konferens & Fritidsby anvénder sig av
de bada typer av associationer som vi namner i teorin. Det tycks visserligen inte finnas
uttalade strategier dar de medvetet arbetar med att skapa dessa associationer men omedvetet
tycks anda dessa kriterier uppfyllas. Inom organisationsassociationer tror vi att den starkaste
av dessa som foretaget arbetar mest med att starka, ar den forstnamnda i analysen som
forknippas med foretagets kompetens. Markesinnehavaren har vid upprepade tillfallen namnt
kvalité och personalens kompetens som viktiga faktorer for deras varumarke, vilket vi menar
tyder pd att just en association mot foretagets kompetens och humankapital ar viktigt. Aven
om ansvarsassociationer i form av sponsring och miljétdnkande férekommer tror vi inte att
denna faktor ar lika betydande for foretagets associationsbyggande. Bland de associationer
som kan kopplas direkt mot produkterna menar vi att de anvander sig av bade funktionella
och ickefunktionella attribut. Att foretaget stravar efter att halla en hog kvalité pa produkterna
i form av bra utrustning och kunnig och kompetent personal kan starka de funktionella
attributen. De ickefunktionella attributen stdrks genom emotionella och symboliska
associationer som byggs in i varumarket. Vi menar att produkter som “Dinner on Ice” och
”Pack Ice Safari” &r produkter med emotionell betydelse som ska ge kunderna exotiska
associationer. Det internationella varumarket ”Adventure Camp Brandon” tror vi kan fungera
som ett exotiskt namn som vécker associationer. En vistelse pa ”"Adventure Camp Brandon”
tror vi kan uppfattas spannande och aventyrligt for kunden och dess sjalvbild.

Tabell 4 Empirisk koppling till associationer

Associationer Empirisk koppling

Funktionella produktattribut Standig produktutveckling,
genomgaende kvalitetstankande

Icke funktionella produktattribut Symbolisk och emotionell
anknytning till Brandon via
logotyp, symboler samt symbolik
till vissa produkter.

Organisationens kompetensassociationer Kvalitetstankande genom
organisationen, personalens
stora betydelse i
seviceutforandet.

Organisationens ansvarsassociationer Associationer till foretagets
sponsring av lokala
idrottsklubbar samt féretagets
strévan efter miljomarke.
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6. Sammanfattande slutsatser

For att Oka sitt varumarkeskapital finns det sex olika faktorer som kan bidra till detta. Vi har
funnit att Brandé Konferens & Fritidsby arbetar mer eller mindre med samtliga av dessa
faktorer, men att det inte funnits ndgon uttalad strategi for att starka sitt varumarke. Aven om
samtliga faktorerna behandlas av foretaget sa skulle vissa delar kunna starkas ytterligare,
daribland produktskyddet som ett exempel. Med det menar vi att foretaget bor forsoka skydda
fler av sina produkter med till exempel trademark. Foretagets modermarke bor &ven skyddas
ytterligare, i form av skydd till varumérkets kdnnetecken. Vi anser aven att de bor utveckla
sitt modermarke for att det ska kommunicera ut det som foretaget vill forknippas med. Ett
forslag fran oss som forfattare ar att Brando Konferens & Fritidsby bor forsoka fa med sin
upplevelseorienterade sida i modermarket i form av symboler av nagot slag. Detta kan
underlatta for kunderna att uppfatta vad foretaget erbjuder genom en snabb blick pa
varumarket. Aven vid associationsskapandet har Brandd Konferens & Fritidsby tillimpat
samtliga attribut trots att det saknas nagon egentlig uttalad strategi. Framforallt anser vi att
processen med att skapa associationer mot den utldndska marknaden foéljt teorin véldigt
mycket och har utforts pa ett foredomligt satt. Visserligen kan associationsskapandet
formodligen utvecklas pa den lokala marknaden, men vi har anda funnit att trots bristen av
strategier for 6kning av varumarkeskapital sa har varumarkesinnehavaren lyckats starka sitt
varumarke.

7. Slutord

Uppsatsen har vid inledande kapitlen redogjort fér en bakgrund till det &mne som vi har valt
att belysa. Vi har forklarat att det finns vissa problem med att hitta ett satt att analysera hur
varumarken kan stirkas inom tjanstesektorn da tidigare forskning till stor del varit
koncentrerad pd varumarken inom varumarknaden. Vi sdg en total avsaknad av liknande
forskning mot foretag inom upplevelseindustrin varfor ett foretag inom denna bransch valdes
som undersokningsobjekt. Vi fann att de teorier som kan tillampas for denna typ av foretag i
dess byggande av varuméarkeskapital var tillampbara pa Brandé Konferens & Fritidsby som vi
studerat. Teorierna stammer val dverens med de svar vi fatt fran vara respondenter dven om
ingen uttalad strategi for byggandet av varumarkeskapital funnits inom foretaget. Ddrmed har
vi kunnat konstatera att de modeller som framst ar utvecklade for varor gar att anvanda for att
skapa varumarkeskapital inom upplevelseindustrin. Det kan handa att ytterligare faktorer som
starker varumarket kan finnas, men detta far visa sig vid senare forskning inom amnet. Vi har
funnit att upplevelseindustrins speciella natur skiljer sig mot vanliga tjanster da upplevelser
till stor del férknippas med emotionella varden och mycket tycks vara forknippat med vad ett
upplevelseforetag vill associeras med. Vi menar att framtida forskning inom &mnet gérna kan
inrikta sig mot att undersbka om och hur kunderna upplever de associationer som
varumarkesinnehavarna vill férmedla.
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Bilaga

Allmant:

akrownE

Vilken ar er befattning inom Brandd Konferens & Fritidsby?
Hur l&ange har ni varit anstalld inom féretaget?

Vilken ar foretagets affarsidé?

Vilken malgrupp vander sig foretaget mot?

Vilka olika tjanster erbjuder foretaget?

Varumarkeskapital:

1.
2.
3.

B woowN

11.

12.

13.

14.
15.

Vad star varumarket Brandoé Konferens & Fritidsby for?

Har ni nagon sorts upphovsrittsligt skydd for ert varuméarke?(Patent, trademark etc.)
Finns det ndgon logotyp som foretaget anvander sig av?

- Vad beskriver den?

Finns det ndagon symbol som forknippas med foretaget?

- Hur ser den ut?

Vilka faktorer har ni haft i atanke nar ni utvecklat varumarket Brandd Konferens &
Fritidsby? (Geografi, Anvandningsomrade etc.)

Hur tror ni att varumarket Brando Konferens & Fritidsby fungerar pa en internationell
marknad?

Har ni haft nagon atanke pa en internationell marknad nér ni utvecklade varumarket?
Vad vill ni att era kunder ska uppfatta att Brando Konferens & Fritidsby star for?

Har ni undersokt pa nagot sétt vad era kunder anser att ert varumarke star for?

. Arbetar ni med att utveckla nya produkter?

- Hur utvecklar ni dessa och skyddar ni dem pa nagot séatt fran konkurrenter?

- Hur marknadsfor ni de nya produkterna? (Under befintligt varumérke eller som nytt).
Forsoker ni urskilja er med hjalp av varumarket fran era konkurrenter och i safall pa
vilket sétt?

Har ni nagon slogan?

- Vad ar i sa fall er slogan?

Hur marknadsfor ni erat varumérke?

- Vilken eller vilka typer av media anvander ni er av vid marknadsféringen?

- Vad vill ni formedla ut i marknadsforing?

Har Brando Konferens & Fritidsby ensamrétt till foretagets varumérken?

Hur gor ni for att fa lojala och aterkommande kunder?

Associationer:

1.

2.
3.

o oA

Vilka associationer vill ni att era kunder ska fa da de hor Brandd Konferens &
Fritidsby?

Hur arbetar ni for att skapa positiva associationer till varumarket?

Ett varumarke ségs kunna ha personliga egenskaper likt en individ som det kan
associeras till.

— Vilka egenskaper anser ni att ert varumarke har? (Ex: palitlig, innovativ, exotisk).
Vilka associationer vill ni att era produkter ska férknippas med?

Vilken betydelse for varumarket har personalens kompetens?

Hur ténker ni kring socialtansvar (ex: sponsring, kommunalt engagemang) och
miljoansvar?

Hur skiljer ni ert varumarke fran konkurrenternas varumarken?



8. Finns det nagot satt som ni tar reda pa vilka associationer ert varumarke skapar hos era
kunder?
9. Har ni nagon speciell image eller attityd som ni vill férknippas med?
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