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Abstract
Today automotive manufacturers are facing a crisis with increased pressure to
strengthen their brands. To prevent declining results many automakers have
chosen to extend its brand to other industries i.e. various forms of brand
extensions. Automotive manufacturers have developed an international strategy
for what merchandise to offer. The strategy has received an overall positive
response, however, it does not apply well within the Swedish market where
merchandise is sold in less quantity than abroad. Our study examines the
strategy for indirect extensions (merchandise) in four price segments within the
Swedish car-manufacturer industry. Our study shows that their strategy is
similar to the international merchandise strategy and not customized to the
Swedish market. Swedes have different preferences in what automotive
merchandise they purchase and preconceptions in how far an automotive
manufacturer can stretch its brand. Our study shows that the success factors for
sales of merchandise in Sweden are highly dependent on differences in market
size, culture and motor sport interest. The study also indicates that a good
match between an extension and the brand image does not necessarily equal

success.
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1. Inledning

Bilar i betydelsen sjalvgdende landfordon har funnits sedan slutet av 1700-talet men fick sitt
genombrott som samhallsfordon forst i borjan pa 1900-talet. (Harding/Guiness, 1985) Bilens
ursprung gar att spara till de angmaskindrivna vagnar som byggdes 1769 av fransmannen Joseph
Cugnot (Foster, 2001). Dessa transportfordon rymde fyra personer, hade en toppfart pa 4 km/h och
kravde vattenpafyllning var femtionde minut. Den férsta bensindrivna bil som ligger till grund for
dagens breda modellspektrum tillverkades dock av tysk-6sterrikaren Siegfried Marcus sa sent som

1886 (Framtidsbilar, 2008).

Bilindustrin ar idag en strategisk sektor for EU med 2,3 miljoner personer direkt anstallda.
Bilbranschen ger dock upphov till en avsevdard mangd tekniska innovationer och utveckling inom
mycket skilda branscher som metall, gummi, glas, kemi, textil, plast, elektronik och finans. (ACEA,
2013). Totalt beror sektorn tio miljoner anstallda och utgdr 8 % av det mervarde som produceras av
unionens lander. Inom EU har branschen i stor utstrackning ansetts svartillgianglig pa grund av tuffa
regleringar. Detta kom dock att fordndras under 2003 nar gruppundantaget fran EUs
konkurrensregler dndrades. Fore regleringen var det svart for aterforsdljare att sdlja mer an ett
bilmarke, men i och med denna lagférandring finns idag inga sadana begransningar (Bilia, 2007),
vilket i sin tur har lett till en 6kad konkurrens bilmarkena sinsemellan och pressade marginaler i

aterforsaljarledet (Andersson, 2013).

Bilbranschen ar konjunkturskanslig och har pa senare ar upplevt en allt mer mattad och
konkurrensintensiv marknadssituation. | dag star bilindustrin infér en dubbel utmaning: en
konjunkturkris med fallande forsaljning, och en strukturell kris med nya férvantningar fran kundernai
fraga om rorlighet och miljovanlighet, vilket pa kort sikt resulterar i ett svart ekonomiskt lage som
medfor ett ifragasattande av den aktuella ekonomiska modellens barkraft (Fredriksson, 2008). For att
lyckas med en differentierad produktportfolj blir bilvarumarket och dess image extremt viktigt
(Keller&Sood, 2003). For att lyckas utveckla ett starkt och internationellt vdlkant varumarke sker en
rad marknadsféringsaktiviteter, dar ett naturligt steg i processen fér manga bilvarumarken ar att
satsa pa varumarkesutvidgning, vilket ar uppsatsens fokus. Varumarkesutvidgning, dven bendmnt
som extensions i studien, ar lansering av nya produkter i nya kategorier, men med samma varumarke
(Aaker, 1991). Varumarkesutvidgning kommer att beskrivas i detalj senare i arbetet men i korthet
kan man skilja mellan direkt och indirekt varumarkesutvidgning, dar direkt innebar produkter med en

nara koppling till kdrnverksamheten som exempelvis nya bilmodeller i andra prisklasser. Indirekt



varumarkesutvidgning innebar lansering av produkter som inte lika latt kan kopplas till varumarkets

karna, som exempelvis nar ett bilvarumarke lanserar en kladkollektion.

1.1 Problemdiskussion

Direkt varumarkesutvidgning anvands frekvent i bilbranschen dar man lanserar nya bilmodeller pa
|6pande band. Premiumvarumarken lanserar budgetvarianter och standardvarumarken lanserar
premiumvarianter for att ta del av nya bilsegment. Den trend som fatt faste framst pa senare ar ar
indirekt varumarkesutvidgning, dar flera bilféretag har gett sig in pa nya marknader genom att
lansera exempelvis merchandise-kollektioner med produkter som vaskor, solglaségon och klockor.
Vid en forsta anblick kan det tyckas konstigt att bilvarumarken erbjuder sa orelaterade produkter,
men som Audi uttrycker det i sin senaste merchandise-lansering:

“We make cars more innovative. Why shouldn’t we be able to do the same with handbags?”
Tidigare studier visar ddremot att en majoritet av alla varumarkesutvidgningar misslyckas (Taylor,
2004) och i manga fall har de haft mycket negativa effekter for ett foretags image. Foljderna blir da
inte enbart att varumarkesutvidgningen saljer samre an vantat utan dven att forsaljningen for

karnverksamheten sjunker(John&Loken, 1998).

Det finns mycket forskning pa omradet varumarkesutvidgning, men forskningsrapporterna behandlar
olika branscher och inte bilbranschen specifikt. De f& uppsatser som berér bilbranschen skrivs fran
ett internationellt perspektiv och behandlar inte indirekt varumarkesutvidgning utan fokuserar
explicit pa direkt varumarkesutvidgning(Hasselblad&Nilsson). Det verkar darmed finnas begransad

kunskap pa omradet indirekt varumarkesutvidgning i Sverige.

Enligt teorin ska en lyckad varumarkesutvidgning enkelt ga att koppla till kdrnverksamheten for att fa
bra genomslagskraft och bli rent ekonomiskt lyckad (Reddy, Holak, och Bhat, 1994). Forskarna ar
dverens om att en lyckad utvidgning maste matcha originalvarumarket och dess image. Aven om
manga bilvarumarken tar detta i beaktande finns det likval produkter med tveksam koppling till den
image man féresprakar, som nér sportbilsvarumarken séljer babyklader och nallebjérnar. Vi far
uppfattningen att bilbranschen inte alltid féljer teorin, vilket ger upphov till flera fragetecken kring

hur extension-strategin faktiskt ser ut i praktiken.



1.2 Syfte

Syftet med denna rapport ar att undersoka strategin for indirekta varumarkesutvidgningar hos olika
foretag i bilbranschen och analysera hur val den stammer 6verens med teori utarbetad av
Aaker&Keller (1990), Swaminathan, Fox och Reddy(2001) samt Taylor(2004). Genom att kartlagga
olika extension-strategier i olika prissegment pa den svenska bilmarknaden samt undersoka hur
nojda bilproducenternas ar med sin egen prestation hoppas

vi kunna bidra till en storre kunskap pa omradet indirekta varumarkesutvidgningar, som kan ligga till

grund for fortsatt forskning.

1.3 Avgransning

Vi 6vervagde att gora en internationellt omfattande studie for att fa ett sa generaliserbart resultat
som mojligt. Vi kom dock snabbt med insikten att den typen av studie ar fér omfattande givet
kursens angivna begransningar. For att kunna sadkerstélla en djupgaende studie av hog kvalitet, har
darfor studien begransats till ett fatal biltillverkare pa den svenska marknaden. De undersokta
foretagen representerar en grupp av biltillverkare med samma karakteristiska drag gallande strategi,
kunder, storlek och forsaljning. Dessa biltillverkare ska i sin tur tillsammans representera hela den
svenska marknaden. Vi har delat in bilbranschen i fem prisklasser och for att underlatta forstaelsen

finns exempel pa bilvarumarken som tillhér respektive segment inom parentes nedan.

e Lagre budget (KIA, Dacia, Daewoo)

¢ Standard (Citroén, Renault, Volkswagen)
® Premium (Audi, BMW, Mercedes-Benz)

¢ Sportbilar (Ferrari, Porsche, Lamborghini)

* Hypersportbilar (Koenigsegg, McLaren, Pagani).

Av dessa grupper erbjuder alla utom den lagre budgetgruppen indirekta varumarkesutvidgningar av
storre omfattning. Vi kommer darfor inte att undersoka den lagre budgetklassen. Representanterna
for de valda segmenten ar Citroén, Audi, Ferrari samt Koenigsegg. Vi kommer endast att underséka
de varumarkesutvidgningar som tillverkas av eller i samarbete med respektive bilmarke, vi lagger inte

nagon vikt pa varumaérkesutvidgningar gjorda av féretag som agnar sig at renommeésnyltning.



1.4 Fragestallning

Hur ser strategin for indirekta
varumarkesutvidgningar ut i biloranschen i

U

Ar de undersoékta féretagen ndjda med sin

Sverige?

strategi for indirekta
varumarkesutvidgningar i Sverige?

U 4

Om de ar noéjda - vilka lardomar Om de ar missndjda - vilka ar
kan dras for bilbranschen i sin anledningarna?
helhet?

2. Metod

2.1 Tillvagagangssatt

Arbetet ar gjort utefter en induktiv ansats och data samlades in parallellt med en teoretisk
genomgang av vad som skrivits pa det valda omradet(Holme&Solvang, 1997). Vald metod kan dven
beskrivas som explorativ da den syftar till att undersdka ett fenomen, samt utéka kunskapen kring
amnet. Det ar motsatsen till definitiv forskning som mater redan klart definierade fenomen. Som
namnt tidigare ar vart val av forskningsomrade inte utforskat i detalj, vilket goér det battre lampat for
en explorativ studie. Till skillnad fran det definitiva angreppssattet kan explorativa studier ske genom
bade kvalitativ och kvantitativ metod. Daremot bor nya forskningsdmnen undersdkas kvalitativt
innan en kvantitativ metod anvdands(Malhotra, 2009). | och med att det valda &mnesomradet i stor
utstrackning ar outforskat anser vi att det dr genom kvalitativ forskning som vi kan fa fram bast
resultat, dessutom ar det vanligt att induktiv ansats foljs av en kvalitativ
undersokningsmetod(Bryman&aBell, 2007). Vi var fran borjan osdkra pa vilken information fran
malgruppen som kunde tadnkas vara intressant vid analystillfdllet. Detta dr nagot som talar for att
valet av en kvalitativ metod ar det mest relevanta eftersom féljdfragor latt kan stéllas. Var studie
utgar darfor enbart fran en kvalitativ metod da vi behover en djupare forstaelse for malgruppen och
problemet i fraga. Kvalitativ metod ger malgruppen storre frihet an nar en standardiserad kvantitativ

metod anvdndas. Genom intervjuer eller en fokusgrupp kan personen besvara eller diskutera de



aktuella fragorna i storre utstrackning an vid en enkatundersokning vilket gynnar var avsikt - att fa sa

god forstaelse som mojligt for att kunna besvara var problemformulering.

2.2 Diskussion av vald metod

Kvalitativa studier har kritiserats for att resultatet inte dr upprepningsbart da det manga ganger
Overbetonar och isolerar vissa aktorers beteenden. Det finns risk att vissa detaljer i materialet far
alltfor stor betydelse och att studien far en begransad rackvidd som &r svar att generalisera da
resultatens rimlighet inte kan kontrolleras i och med brist pa kvantitet (Trost, 2010). Det skulle varit
intressant att undersdka en storre mangd féretag pa den svenska marknaden genom en enkatstudie,
men det ar inte rimligt att tillrackligt manga skulle véilja att medverka. For att understka nagot sa

komplext som olika féretags strategi behovs fysiska moten, enkater skulle ge for kortfattade svar.

2.3 Datainsamling

Det finns tva angreppssatt vid valet av kvalitativ metod; indirekt och direkt metod. Vid en direkt
metod beskrivs forskningsprojektets syfte for respondenterna, till skillnad fran en indirekt metod dar
syftet med undersokningen halls hemligt. For att lyckas fa foretag intresserade av att medverka var
en direkt metod ett maste. Denna kan utforas antingen via intervjuer eller fokusgrupper (Malhotra,
2009). Vi har valt att genomfora studien med hjalp av intervjuer, vilket rekommenderas nar de
medverkande ar svartillgingliga och har hektiska scheman. Hogre uppsatta personer har ofta tid 6ver
for en intervju, men inte for att ta sig till en extern plats for att medverka i en gruppdiskussion.
Intervjuer ger dessutom inte upphov till grupptryck, nagot som kan vara en av de storsta nackdelarna
med fokusgrupper. Intervjuer tillater diskussion av kdnsliga @mnen mer ohammat vilket ar viktigt da
en stor del av den information som kravs for studien fokuserar pa aktuellt implementerad strategi.
Valet av intervjuer 6kar ddrmed vara chanser att fa den information som ar nédvandig till studien.
Det finns inget optimalt satt att utféra en intervju pa da den med automatik ar situationsbaserad
(Malhotra, 2009). Vi har under intervjuerna tagit hansyn till kdinda rekommendationer sasom att
stalla upprepande fragor vid oklarheter samt att bygga vidare pa fragor som intresserar
respondenten. For att forsdkra oss om att intervjufragorna inte skulle komma misstolkas gjordes en
pilotintervju med Ola Herlin, grundare av kommunikationsforetaget Herlin Widerberg som fokuserar
pa varumarkesidentitet.

Intervjuerna har varit semi-strukturerade, baserade pa en fast intervjumall med 6ppenhet for
diskussion. For att fa bra flyt genom intervjuerna stéllde vi 6ppna och tamligen lattbesvarade fragor i

borjan, for att sedan ga in pa mer detaljerade och studiespecifika fragor.(Patel&Davidson, 2011)



Foljande teman utgjorde ryggraden till intervjumallen:

¢ Generella marknadsforingsstrategier for kdarnverksamheten
e Marknadsforingsstrategi for varumarkesutvidgningarna
¢ Implementering av ovan namnda strategier

e Hur féretagen anser att strategierna presterar

Marknadsforingsstrategi for kdrnverksamheten ar intressant att fraga om eftersom det ger en
antydan om foretaget 6verlag lagger stor vikt vid marknadsféringsaktiviteter vilket kan paverka
extension-strategin. Intervjumallen bifogas i appendix 2.

For att fa respondenten bekvam har denne fatt bestamma tid och plats for intervju. Vid en majoritet
av intervjuerna var vi fysiskt narvarande, men nagra intervjuer har skett via telefon pa grund av
respondenternas hektiska tidsschema. Dock anses bada metoderna vara likvardiga gallande
trovardighet (Bryman&Bell, 2010). For att fa en helhetsbild av den svenska bilbranschen intervjuades
representanter fran fyra av fem prissegment. Som tidigare namnts uteldamnades det billigaste
segmentet da de inte erbjuder indirekta varumarkesutvidgningar. Saledes intervjuades en
representant fran vart och ett av huvudkontoren med antingen Informations-eller
marknadsféringsansvar for Sverige (se appendix 3). For att fa en mer nyanserad bild 6ver hur
strategierna fungerar i praktiken valde vi att dessutom intervjua aterforsaljare och séljare for de
valda segmenten. Undantaget blev Koenigsegg eftersom de inte har aterforsaljare i Sverige. For att fa
en bekraftelse att vi forstatt branschen ratt intervjuades aven en representant fér Brandon Company,
ett foretag som skdter merchandise-verksamheten for bland andra VOLVO, Renault och Toyota.
Totalt intervjuades nio personer, dar bada skribenterna var narvarande for att komplettera varandra

rent kunskaps-och forstaelsemassigt (Trost, 2010)

2.4 Reliabilitet och validitet

For att forsakra empirisk kvalité i forskningssammanhang finns det fyra frekventa test som anvands:
Konstruerad, intern och extern validitet samt reliabilitet (Yin, 1994).

Intern validitet handlar om att hitta ett kausalt samband och ska inte anvdndas for explorativa

studier som var. De Ovriga tre testerna ar dock relevanta.

¢ Konstruerad validitet: Identifierar huruvida ratt matinstrument har anvants for studien.

¢ Extern validitet: Identifierar huruvida en studies slutsatser kan generaliseras.
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¢ Reliabilitet: Huruvida en studie kan upprepas med samma resultat

Konstruerad validitet ar svar att avgora i en kvalitativ studie eftersom svaren pa intervjufragor ar
subjektiva och inte kan méatas pa samma satt som i en kvantitativ studie. For att starka studien
trovardighet har samma fragor stéllts till samtliga intervjupersoner, fragorna har inte varit ledande da
en ledande fraga tenderar att minska objektiviteten och ge intervjupersonerna mindre utrymme for
egna tankar och reflektioner. Till en borjan 6vervagde vi att endast fokusera pa ett bilféretags
strategi géllande varumarkesutvidgningar, men givet extern validitet insag vi att representanter for
hela marknaden skulle ge en mer tillforlitlig analys (Trost, 2010). For att studien ska kunna upprepas
har intervjufragorna bifogats (se appendix 2). Det ska dock noteras att intervjubaserade resultat ar
svara att upprepa i och med att den manskliga faktorn spelar in (Trost, 2010). Darfér har intervjuerna

standardiserats i stérsta mojliga man med forskrivna fragor, upplagg, tidsram och foljdfragor.

3. Teoretisk referensram

3.1 Varumadrke

Tidig forskning bendmner ett varumarke som ett produktattribut(Hunt, 1991) medan dagens
forskning i stor utstrackning ser varumarket som ett sjalvstandigt konkurrensmedel (Melin, 1999). Ett
varumarke definieras av Aaker (2010) som “a strategic asset that is key to long-term performance”
och av Melin (1999) som “the added value with which a brand endows a product”. Enligt Simon och
Sullivan(1993) bidrar ett starkt varumarke till Iagre priskdnslighet bland kunder, hogre kundlojalitet
samt hogre foretagsvardering. Jobber (2010) lagger till att varumarket dven ar ett utmarkt satt att
differentiera sig gentemot konkurrenter. Med den bakgrunden &r det inte svart att forsta att vissa
foretag valjer att lagga mycket energi pa att varumarkesskydda sitt varumarke (Melin, 1999). Ett
varumarke har dven ett varde for konsumenten, detta varde skapas av hur omgivningen ser pa
varumarket och kan i sin tur anvdandas som en konkurrensfordel bland féretag (Urde, 1997).

Varumarket anses darfor vara ett foretags viktigaste immateriella tillgang (Aaker, 2010).

3.2 Varumarkeskapital

Den definition av varumarkeskapital som fatt storst genomslag ar Aakers (1991):

“en samling varumdrkestillgdngar ldnkade till ett varumdérke, dess namn och symbol, och som
adderar vdrde till en produkt eller service som ges av ett féretag till dess konsumenter”. Enklare
uttryckt ar varumarkeskapital ett matt pa ett varumaérkes styrka pa marknaden matt i forsaljning och

vinst (Jobber, 2009).
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Det finns framst tva typer av varumarkeskapital: tillgdngsbaserat och kundrelaterat. Tillgangsbaserat
varumarkeskapital bestar av de tillgangar som ett varumarke besitter. Det kan vara en mangd olika
attribut som till exempel patent eller valutvecklade forsaljningskanaler. Patent gor att varumarkets
framtid sdkras och Okar pa sa satt varumarkets varde. Bra relationer till leverantorer eller bra
distributorer utomlands ar ocksa attraktivt och ar darfér nagot som hojer varumarkeskapitalet
(Jobber, 2009). Kundrelaterat varumarkeskapital definieras av Keller&Sood (2003) som “Olika
effekter som varumdrkesinformation har pd en kunds reaktion pd marknadsféring av det
varumdrket”. Ett varumarke anses ha positivt varumarkeskapital nar konsumenter reagerar mer
positivt pa en produkt nar de kadnner till vilket varumérke det ar (Keller, 1998). Ett exempel ar nar ett
samarbete inleddes mellan Toyota och General Motors. De tillverkade tva bilmodeller: Toyota Corolla
och GMs Chevrolet Prizm. Bilarna kom fran samma produktionsanlaggning och var i princip identiska,
anda sattes priset hogre for Toyota Corolla. Trots prisskillnaden salde denna modell dubbelt sa
mycket som den snarlika GM-modellen. Anledningen var att Toyota hade betydligt hégre anseende i
konsumenternas 6gon dn GM pa den tiden(Jobber, 2009). Varumarkeskapital forstarks genom

“brand awareness” och “brand image”.

Brand image

Brand awareness
Varumarkeskapital

Tillgdngsbaserat Kundrelaterat

Figur 1: Visar de faktorer som paverkar varumarkeskapital

Brand awareness

Hur mycket information en konsument har om ett marke paverkar bade i vilken utstrackning de
Overvager ett varumarke fore ett viktigt kop (t.ex. bil, hus) samt vilket varuméarke de valjer i en
situation dar produkten inte ar sa viktig (t.ex. tandkréam)(Jobber, 2009). Starkt medvetande om ett

varumarke resulterar ofta i hogre varumarkeskapital.

Brand image

Brand image definieras av Keller (1993) som “the perceptions about a brand as reflected by the brand

associations held in consumer memory”. For att man ska kunna skapa en emotionell relation mellan
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kund och varumarke ar det viktigt att kunderna associerar varumarket med en kansla, upplevelse
eller attityd snarare an ett objekt med en férutbestamd funktion. Detta blir allt viktigare eftersom
skillnaden mellan produkter i samma kategori tenderar att bli mindre. Da blir det extra viktigt att
differentiera sig med hjalp av ett starkt varumarke (Melin, 1999). Apple &r inte datorer och telefoner
utan ett varumarke som lovar en fantastisk anvandarupplevelse. Audi ar inte en bil utan ett
varumarke som utlovar design och ett tekniskt forsprang. Fordelen med att associationerna ar
kopplade till en kdnsla ar den att varumarket lattare kan lansera produkter i nya kategorier

(Jobber&Fahy 2009).

3.3 Diversifiering

Manga vilkdanda I6nsamhets-strategier gar ut pa att kapa kostnader och effektivisera verksamheten.
Forr eller senare upplever dock manga foretag avtagande avkastning, det vill sdga en grans nar man
inte kan effektivisera verksamheten mer. En majlig 16sning att aterfa och utéka Ionsamheten ar
diversifiering, en strategi dar man satsar pa nya marknader och nya produkter(Aaker, 2005).

Diversifiering definieras som:

“expanding or entering in new markets which are different from the firm'’s existing product lines or

markets" (Rumelt, 1982).

Diversifiering delas normalt in i tva typer: relaterad respektive orelaterad. Relaterad diversifiering ar
expansion till nya omraden dar manga av de resurser man redan har kan anvandas, dven om det ar
nya marknader. Synergieffekter kan nas genom saval fysiska (teknisk utrustning) som abstrakta
resurser (varumarkeskapital). Orelaterad diversifiering innebar att ga in i nya marknader eller
produktlinjer som inte ar forenliga med den existerande. Eventuella synergieffekter har ar
riskreducering och att foretaget ofta kan samla finansiella aktiviteter (t.ex. investeringsbeslut,

rattsliga fragor) i samma enhet (Johnson&Scholes, 2002).

Var studie baseras pa hur synergieffekter kan uppnas genom varumarket, det vill sdga en form av
relaterad diversifiering. Enligt Aaker(2010) finns det tre satt att ta tillvara pa varumarkeskapitalet:
linjeutvidgning, co-branding och varumarkesutvidgning. Eftersom fenomenet som undersoks i

bilbranschen ar ett exempel pa varumarkesutvidgning kommer teoriavsnittet att fokusera pa det,

dven om linjeutvidgning och co-branding kort beskrivs for att undvika begreppsforvirring.
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3.4 Linjeutvidgning

Aaker(2010) beskriver linjeutvidgning som en latt modifiering av en redan existerande produkt. Det
kan vara forandringar i smak sasom néar Coca Cola introducerade Diet Coke eller nar Google lanserade
Google Calendar och Google Maps. Inom bilbranschen ar en ny modell som inte fordndras alltfor
mycket i pris en linjeutvidgning, exempelvis en cabriolet. Detta ar inte samma sak som nar Toyota
lanserade Lexus som ar en mkt lyxigare bil till ett premiumsegment, det vill sdga en direkt

varumarkesutvidgning som kommer beskrivas senare(Jobber, 2009).

3.5 Co-branding

Co-branding ar ett alternativ till varumarkesutvidgning och kan dven det hjalpa till att starka
varumarket(Jobber, 2009). Begreppet co-branding definieras som ett strategiskt samarbete mellan
tva foretag vars varumarken tillsammans kan skapa positiva synergieffekter och darigenom ett 6kat
varde for bada (Blackett&Boad, 1999). Vardet de tva varumarkena ger upphov till tillsammans ar
hogre dn om de verkat pa varsitt hall. Ett exempel &r nar Porsche Design och Siemens lanserade en
serie av kdksredskap (kaffemaskiner, brodrost etc.). Ytterligare ett exempel &r nar Hidagen-Dazs och
Baileys gick ihop och gjorde en glass med Baileys-smak. En fordel med co-branding ar de
synergieffekter som kan uppnas. En kund som gillar bade Baileys och glass kommer med storre
sannolikhet att testa Haagen-Dazs glass och pa sa satt kanske upptéacka ett nytt favorit-glassmarke.
Pa samma satt kommer en Haagen-Dazs- dyrkare kanske prova den nya sorten och forma en positiv
bild av Baileys, vilket kan paverka nasta kdp pa Systembolaget. Co-branding kan dven anvandas till att
na en speciell nische i marknaden. Ett exempel ar nar Ford gjorde ett samarbete med Elle fér att na
de kvinnor som varderar design framfor prestation vid bilkép (Jobber 2009). En annan typ av co-
branding ar sponsring. Exempelvis har Ferrari och Shell ett avtal dar Ferraris-racing team far
finansiellt stod i utbyte mot att Shells logga syns pa bilarna. For foretag med starkt varumarke ar s.k.
licensiering ett alternativ. Det ar en co-branding da man endast séljer ratten till att anvanda
varumarket i olika sammanhang. Ett sddant exempel ar nar datortillverkaren Acer kopte ratten till att
anvanda Ferraris logga pa sina “sportigaste” datormodeller. Nackdelar med co-branding ar dock att
respektive foretag far minskad kontroll samt att ett misslyckande av ena parten aven kan leda till

daligt rykte fér den andra parten (Jobber, 2009).

3.6 Varumarkesutvidgning
Varumarkesutvidgning ar som beskrivits ovan en typ av relaterad diversifiering. Genom aren har dock

manga olika definitioner for begreppet uppkommit. David Aakers (1991) tolkning férekommer mest
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frekvent i litteraturen och kommer darfor att ligga till grund for var undersokning. Aaker beskriver
varumarkesutvidgning som: “Lansering av nya produkter i en ny produktkategori med hjdlp av ett

redan existerande varumdrke”.

3.6.1 Direkt, indirekt och 360 graders varumarkesutvidgning

Varumarkesutvidgningar kan delas in i tre undergrupper (Taylor, 2004). Har en varumarkesutvidgning
en direkt koppling till originalverksamheten kallas det Direkt Varumarkesutvidgning. |
sportbilsindustrin skulle detta kunna vara en vanlig familjebil dar transport ar den gemensamma
namnaren. Ett annat exempel ar nar Gillette vars kdrnverksamhet ar produktion av rakblad,
lanserade en rakgelé. En direkt varumarkesutvidgning fungerar som ett komplement till nuvarande
sortiment. Det ar snarlikt och angrdnsande till nuvarande utbud men substituerar inte utan ar till for
att oka forsaljning hos befintliga kunder genom 6kad férsaljning inom samma anvandningsomrade

som ursprungsprodukten.

En indirekt varumarkesutvidgning
. L X Nejespark 360° varumérkesutvidgning
stracker sig till nya kategorier och har

inte en sjalvklar koppling till

karnverksamheten. Exempel pa detta i

bilindustrin &r kldder, smycken etc. o Indirekt varumarkesutvidgning
Accessoarer

Ytterligare ett exempel pa en indirekt .

e

Figur: De olika typerna av varumarkesutvidgning illustreras i figuren ovan med Koenigsegg som exempel.

varumarkesutvidgning ar nar BIC som

- N Direkt varumarkesutvidgnin
producerar billiga engangspennor gning

lanserade en parfym.

Den tredje och lite ovanligare
Kédrnverksamhet

varumarkesutvidgningstypen ar nar

. ) H_)

ett helt koncept skapas runt ett
varumarkes produkter. Ett tydligt
exempel ar Ferrari som 2010
skapade “The Ferrari World”, en
temapark i Abu Dhabi, Férenta

Arabemiraten.
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3.6.2 Syfte med varumarkesutvidgningar

Det finns framst tva syften med att lansera varumarkesutvidgningar:

1. Starka varumarket

2. Oka foretagets vinst

Om syftet dr att starka varumarket ar processen en marknadsféringsaktivitet och hamnar saledes
under ett marknadsforingskonto nar det redovisas. Genom att starka varumarket hoppas man sa
smaningom dven 6ka forsiljningen av bilar. Ar syftet ddremot att bygga upp en I6nsam
sidoverksamhet redovisas kostnaderna under egen post. Volvo Lastvagnar ar ett exempel pa direkt
varumarkesutvidgning dar syftet ar att tjana pengar. Motsatsen ar Volvo merchandise, ett exempel
pa indirekt varumarkesutvidgning dar syftet ar att starka varumarket hos en bredare publik an enbart

bilképarna(Johansson, appendix 3).

3.6.3 Fordelar med varumarkesutvidgning

Att anvanda ett redan existerande varumarke vid introducering av nya produkter kan reducera risker
samt sanka kostnaderna for lanseringen (Kapferer, 2008). Distributorer blir 1attare 6vertygade om att
den nya produkten gar att sdlja om den harstammar fran ett valkdnt méarke de redan saljer mycket
av. Pa samma satt blir konsumenter mer valvilligt instéllda mot att prova en ny produkt om de redan
har en positiv association till varumarket (Aaker, 2010). Om kdrnverksamheten redan byggt upp en
hog “brand awareness” behéver man inte borja om fran noll med den nya produkten. Det ar dven
maijligt att uppna skalfordelar genom marknadsforing i och med att den nya produkten lyfts fram
med varumarkets redan existerande publicitet. | vissa fall kan dven forsaljningen av karnprodukter

Oka eftersom varumarket syns mer frekvent i och med de nya produkterna(Jobber, 2009).

3.6.4 Nackdelar med varumarkesutvidgning

Aven om varumirkesutvidgning pa flera sitt kan ge den nya produkten en skjuts i ritt riktning finns
det vissa risker. Om den nya produkten blir mycket popular finns det en risk for kannibalisering
(Trout, 2002), det vill sdga att den nya produkten tar 6ver forsaljning fran den ursprungliga. Detta ar
vanligast i en linjeutvidgning eftersom den nya produkten kan ersatta den gamla, dven om den ar
annorlunda (John&Loken, 1998). Man ska dven vara medveten om att en misslyckad produkt Iatt
paverkar varumarket negativt. Detta ar ocksa vanligast i linjeutvidgningar eftersom de &r narmare
kopplade till det ursprungliga varumarket. Kunder som inte har nagon tidigare asikt om
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originalprodukten och koper den nya produkten har bara den nya produkten som referensram. Blir
de missnéjda med den nya produkten kan de borja tvivla pa varumarket i sig (Reddy, Holak, och Bhat,
1994). Aven om det finns risker med linjeutvidgningar stdr indirekta varumarkesutvidgningar ofta
infor storre utmaningar. Att 4ndra smak eller forpackning paverkar ofta inte konsumenternas
associationer gentemot varumarket. Det ar ett betydligt storre steg att utvidga sitt varumarke till en
ny kategori (Haig, 2011). Ett exempel ar nar BIC lanserade en parfym och misslyckades fatalt
eftersom den nya kategorin krockade med den etablerade varumarkesassociationen billiga
engangsprodukter (Jobber, 2009). For att framgangsrikt bredda sitt varumarke maste man ha en klar
bild 6ver vad varumarket signalerar. Aaker (1997) beskriver tva metoder for att minimera eller
undvika skador pa det ursprungliga varumarket: Sub-branding och repositioning av hela varumarket.
Sub-branding innebar att man anvander det ursprungliga varuméarket men med ett tillaggsnamn for
att skilja de tva produkterna at, samtidigt som fordelar kan dras fran originalméarket. Marc by Marc
Jacobs ar ett sub-brand som riktar sig mot en yngre malgrupp och erbjuder vasentligt lagre priser an
det luxudsa Marc Jacobs. Genom att ha olika namn far modermarket behalla sin exklusivitet
samtidigt som de kan vanda sig mot en bredare malgrupp med sitt sub-brand som drar nytta av
modermarkes lyxstatus (Aaker, 2010). Repositioning anvands for att undvika foérvirring och innebar
att foretaget i fraga repositionerar sig genom att sanka eller hoja alla produkters priser, saval nya
som gamla. En sadan strategi ar dock svar att lyckas med. Gar man fran hoga priser till Iaga riskerar
man att tappa de kunder som vill kdnna sig exklusiva och gar man fran laga till hga kravs en

Overtygande forklaring till varfor (Jobber, 2009).

3.6.5 Framgangsfaktorer fér varumarkesutvidgningar

Det finns ett flertal forskare som forsokt att kartlagga generella framgangsfaktorer for
varumarkesutvidgningar. De forskare som fatt stérst genomslag och som darfor kommer att ligga till
grund for detta teoriavsnitt ar Aaker&Keller(1990) och Swaminathan, Fox, and Reddy (2001).
Aaker&Keller (1990) konstaterar att det finns tre framgangsfaktorer for varumarkesutvidgningar och

Swaminathan, Fox&Reddy (2001) bygger pa med ytterligare en. De totalt fyra framgangsfaktorerna

illustreras i bilden nedan:
Framgangsfaktorer for extensions

Varumarket Utvidgningen &r inte for Stor erfarenhet av
forknippas med kvalité "latt” att tillverka varumarket

Varumarket och
utvidgningen matchar
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3.6.5.1 Varumarket och utvidgningen matchar

Alla varumarken ar forknippade med olika karaktarsdrag, anvandarsituation, typ av kopare, en plats
eller en produktgrupp (Aaker, 1982). For att bara namna nagra exempel ar Apple forknippat med
anvandarvanlighet, Mercedes med rika medelalders kunder och Toyota med japansk finess
(Aaker&Keller 1990). Overférs varumarkets image till varumarkesutvidgningen blir attityden bland
kunder mer positiv gentemot varumarkesutvidgningen. Aaker&Keller(1990) listar tre faktorer som
avgor om det ar en bra matchning mellan varumarke och utvidgning. Dessa ar 6verférbarhet,
komplement och substitut. En bra matchning kraver dock endast att en av faktorerna skall vara

uppfylld.

Overforbarhet dr ett matt pa hur konsumenter uppfattar produktionen av varumarkesutvidgningen.
Anser de att det ar troligt att befintlig personal, anlaggning och kunskap kommer anvandas till
utvidgningen ar det troligare att matchningen blir bra. Om ett foretag skenar och hamnar langt ifran
sin ursprungliga kompetens kan det vacka skepsis bland konsumenterna. Substitut anger till vilken
grad karnverksamhet och utvidgning substituerar varandra. Ett exempel ar om en skidtillverkare
borjar gora skridskor. Konsumenten kan anvanda de bada produkterna som substitut, men de anser
fortfarande att det 4r en bra matchning mellan produkterna, och kommer inte ifragasatta
originalvarumarkets karnvarden. Komplement ar den tredje och sista matchningstypen och anger till
vilken grad original-och utvidgningsprodukt kan anvandas samtidigt. For att ta skidtillverkaren som
exempel igen dr en komplementutvidgning att lansera skidklader. Exempel pa en dalig matchning
skulle kunna vara om McDonalds skulle ge sig in i kamerabranschen. Detta eftersom manga skulle
anse att McDonalds inte har nagon trovardighet dar. Ytterligare en svarighet med associationer ar att
varumarket skulle kunna skada varumarkesutvidgningen. Om Heineken skulle bérja producera
popcorn skulle manga kunder leka med tanken kring popcorn med 6lsmak, vilket inte ar nagon trevlig

association. Resultatet blir da en negativ installning till Heinekens popcorn (Aaker&Keller 1990).

3.6.5.2 Varumarket forknippas med kvalité

Uppfattad kvalité definieras av Zeithaml (1988) som “global assessment of a consumer's judgment
about the superiority or excellence of a product”. Attityden till varumarkets kvalité baseras pa attribut
som hur lange de haller, eventuella defekter, service och hur de presterar (Garvin 1984).
Aaker&Keller (1990) konstaterar som tidigare néamnt att en varumarkesutvidgning far ett battre

mottagande av kunder om de anser att varumarket ar av hog kvalité. Ett tydligt exempel ar parfymer
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fran Chanel som saljer bra, i jamférelse med de parfymer lagprisvarumarket BIC forsokte lansera

(Jobber, 2009).

3.6.5.3 Hur “lattillverkad” varumarkesutvidgningen ar

Aaker&Keller (1990) menar att konsumenter som uppfattar en utvidgning som lattillverkad anser att
produkterna &r inkonsistenta och till och med explorativa, savida karnverksamheten erbjuder
avancerade produkter. Konsumenters uppfattning blir da att varumarket lanserar produkter till
Overpris vilket i sin tur resulterar i negativa associationer gentemot varumarket. Exempel pa nar en
produkt skulle kunna uppfattas som for latt att tillverka ar om Haagen-Dazs skulle borja producera
keso. Haagen-Dazs forknippas med premium-glass tillverkad av hégkvalitativa ravaror med stort
smakutbud. Manga anser att keso smakar likadant oavsett varumaérke och skulle saledes inte bli en

trovardig utvidgning.

3.6.5.4 Stor erfarenhet av varumarket

Swaminathan, Fox och Reddy (2001) anser att erfarenhet fran tidigare kop fran varumarket bor
paverka kunskap och fortroende for varumarket. De bevisar i sin studie att tidigare erfarenhet av ett
varumarke faktiskt 6kar chansen for att testa en produktutvidgning. Volkner och Sattler (2006)
starker deras resultat med en studie som visar att konsumenter som inte kanner till
karnverksamheten forlitar sig mer pa yttre attribut som exempelvis marknadsforing vid utvardering
av en produktutvidgning. Efter forsta kopet av nya produkten ar det dock andra faktorer som
exempelvis produktens kvalité som avgér om konsumenten koper den igen (Swaminathan, Fox, and
Reddy, 2001). Chanserna till en lyckad produktutvidgning 6kar med ett forsta kop, foretag bor darfor
fokusera pa att bygga upp varumarkeskapital alternativt att forvarva redan valkanda

varumarken.(Voélckner&Sattler, 2006)

3.6.6 Faktorer som bidrar till misslyckade varumarkesutvidgningar
Enligt David Taylor(2004) finns endast 50 % av varumarkesutvidgningar kvar tre ar efter lanseringen.

Forutom dalig matchning beror detta pa fem olika orsaker som illustreras i bilden nedan:

Karnverksamheten forsummas
Otydlig vision

Misslyckas med att férsta marknaden
“Hagelsvarm-stretching”

Utforandet forsummas

ukhwnN R
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Ett exempel pa nar en kdrnverksamhet forsummades samtidigt som utvidgningarna behdlls ar nar
Virgin salde sin musikverksamhet, vilken var foretagets ursprungliga verksamhet. Ingen vet vad som
hade hdnt med Virgins varumarke om de hade spenderat mer tid och kraft pa att kommunicera sin
karnverksamhet. Det ar dock inte troligt att bilforetag saljer av sin kdrnverksamhet for att enbart
sdlja accessoarer. Darav ar denna faktor inte aktuell for var studie. Den femte faktorn “Utférandet
forsummas” ar jamforbar med att en vara ar “for lattillverkad”, och kommer darfor inte heller
beskrivas eftersom det namns tidigare i teorin. De 6vriga tre faktorerna som kan leda till
misslyckande (Otydlig vision, misslyckas med att férsta marknaden och hagelsvarm-stretching) ar

dock relevanta och kommer darfor beskrivas mer ingdende i texten nedan.

3.6.6.1 Otydlig vision

Genom att ha en tydlig riktning blir det lattare att lyfta fram varumarkets konkurrensférdelar. Ett
tydligt exempel pa varfor en tydlig vision behovs ar nar Disneyland Paris skulle lansera den nya och
annorlunda dkattraktionen “Space Mountain”. Denna attraktion var mycket mer fartfylld och
skréackinjagande an deras tidigare akattraktioner, helt klart nagot for vuxna och inte for deras
ursprungliga yngre malgrupp. De brottades med fragor som om utvidgningen éverhuvudtaget borde
marknadsforas starkt eftersom den vid en forsta anblick verkade missplacerad i férhallande till vad
Disneyland stod for. Genom att utarbeta en tydlig vision sag de daremot att utvidgningen faktiskt
passade in i affarsidén. Visionen 16d: “Disneyland Paris ¢r ett magiskt land ddr bade vuxna och barn
kan leva ut sina drémmar”. Féretag som inte har visionen klart for sig [6per storre risk att lansera

oklara utvidgningar.

3.6.6.2 Misslyckas med att forsta konsumenter och marknaden

Ett mindre lyckat exempel pa varumarkesutvidgning ar nar Virgin lanserade jeans. Virgin var kdnd for
att tévla mot stora starka varuméarken med héga marginaler och dalig service. Virgin kunde darfor
framgangsrikt ga in i flygbranschen och erbjuda bade battre service och lagre priser. Nar de forsokte
sig pa mode gick det dock snett. Det visade sig att jeanskunder brydde sig om hog modefaktor, d.v.s.
varumarkets etablerade styrka pa modemarknaden. Virgin hade inget tidigare etablerat varumarke
inom mode och kunde darfor endast tavla med pris, som inte var avgérande for kunderna. Detta ar
ett praktexempel pa vad som hénder nér ett foretag inte forstar vad som driver deras kunder, vilket

kan fa 6desdigra konsekvenser for en eventuell varumarkesutvidgning.
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3.6.6.3“Hagelsvarm-streching”

Manga utvidgningar kan forvirra kunden och férsamra bilden av varumarket. De utvidgningar som
varken ger upphov till vinst eller hjalper till att bygga varumarkesvisionen anses vara ett sléseri med
resurser. Dessa extensions jamférs med en hagelsviarm i och med att de inte har nagon klar riktning
och forlitar sig pa hoppet av att nagon extension i hagelsvarmen ska accepteras. Gillette férsoker
aktivt att utdka sin del av den manliga “grooming-marknaden” genom att bredda sitt sortiment av
rakblad till bland annat deodoranter for man. Gillette ar dock kand for sin specialistkunskap inom
rakning och de laga forsaljningssiffrorna av deodoranter tyder pa att de inte lyckades 6vertyga
kunderna om att de kan méata sig med andra “grooming-varumarken”. Daremot ar Gilettes rakgelé en

storre succé eftersom den haller sig mer i linje med foretagets vision.

Taylors faktorer som bidrar till
misslyckade extensions

Otydlig vision Misslyckas med att "Hagelsvarm-
forsta marknaden stretching”

Figur: Tre av fem faktorer som bidrar till misslyckade varumarkesutvidgningar enligt Taylor(2004)
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4. Resultat

Nedan féljer en kort sammanstallning av de foretagen vi underséker for att skapa en kansla for deras

storlek pa marknaden utomlands saval som i Sverige.

Tabell: Statistik 6ver undersokta foretag.

Foretag Segment Totalt antal sdlda bilar Antal sdlda bilar i Sverige
(2012) (2012)
Koenigsegg Hypersportbil 8 0
Ferrari Sportbil 7318 70
Audi Premium 1450 000 17082
Citroén Standard 1436 000 6410

4.1 Koenigsegg

4.1.1 Bakgrund

Koenigsegg Automotive AB ar en svensk biltillverkare som tillverkar exklusiva sportbilar i mindre
serier. Bilarna byggs fér hand i en nedlagd hangar utanfér Angelholm och det produceras endast ett
tiotal bilar arligen. Foretaget far kontinuerligt utmarkelser for sitt sinne for perfektion och prestanda.
Koenigseggs mission ar att utmana den radande teknologin och alltid erbjuda det frdmsta inom
sportbilsbranschen medan visionen ar att driva teknisk utveckling. Bilarna ar ett hantverk med den
absolut senaste teknologin, dar filosofin ar att inte tillata kompromisser i nagot steg i produktionen.
For Koenigsegg handlar det inte enbart om lyx, utan dven om att dra teknisk prestanda till sin spets.

Prislappen for ett exemplar landar darfor pa ca 10 Mkr.

4.1.2 Varfor vi valt att undersoka Koenigsegg mer i detalj

Koenigsegg ar en biltillverkare som trots sin extremt laga férsaljning och obefintliga marknadsforing
blivit varldskand pa bara nagra ars tid. Hittills har deras 6ppenhet for forandring varit nyckeln till
framgang, det ar dven 6ppenheten som lagt grunden till deras nylanserade webbshop for
accessoarer(Halldora, 2013). Koenigseggs accessoarer stracker sig idag fran diamantringar till méssor.
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Det finns ingen klar definition av hypersportbilar, men nagra attribut dr extrem teknisk prestanda,
design med en begrdnsad upplaga och en prislapp pa flera miljoner. Koenigsegg uppfyller alla dessa
kriterier och ar saledes en bra representant for hypersportbilar. Det som fangade vart intresse ar att
deras extrema diversifiering inom biltillverkning inte dverensstimmer med dess merchandise-
kollektion som vid en forsta anblick innehaller manga olika typer av produkter, inte enbart for ett

enda exklusivt segment.

4.1.3 Marknadsfoéringsstrategi karnverksamheten

Koenigseggs ar ett varumarke som lever pa mystik. Man bedriver ingen ”vanlig marknadsforing” da
de anser att de inte har nagot behov av att synas. Koenigsegg forlitar sig pa PR i stérre utstrackning
an traditionell reklam. De forsoker standigt att utveckla sina bilar till den nivan att de slar rekord
varda att skrivas om. Den enda aktiva marknadsféringen som gors sker genom s.k. riktade events och
massor. Vid dessa tillfallen traffar de aterforsaljare, knyter kontakter och aterkopplar med gamla
kunder. Det ar tveklost Koenigseggs kunder som &r de absolut viktigaste ambassadorerna da deras
omdome har avgorande effekt. Som intresserad kund behandlas man med storsta respekt och ar
alltid vdlkommen till produktionen i Angelholm dér det finns méjlighet att landa bade med flygplan
och helikopter. Halldora von Koenigsegg, Marknads-och PR-ansvarig menar att den typiske kdparen
ar intresserad av ingenjorskonst och entreprendrskap. Syftet for bilkbpet &r inte som manga tror att
visa upp hur mycket pengar man har, snarare ett intresse for teknik i varldsklass. Stérsta kundbasen
for bilforsaljningen finns i Mellandstern och Europa, men pa senare tid har intresset i Kina 6kat
enormt. Halldora von Koenigsegg berattar att Koenigsegg har haft en del bekymmer med acceptans
bland allmadnheten i moderlandet Sverige da det anses vara ett for exklusivt varuméarke. Manga
klassificerar Koenigseggs bilar som overflod och tar darfor totalt avstand istéllet for att se det som att
Koenigsegg bidrar till svensk teknik och foretagande. Koenigsegg sjalva associerar inte varumarket
med lyx eller 6verflod utan istdllet prestanda och den absolut senaste tekniken.

Marknaden for supersportbilar ar mycket liten vilket gor att konkurrensen ar global och ytterst hard
mellan de fa tillverkare som existerar. Foretag som Ferrari, Lamborghini och Bentley kan inte raknas
som direkta konkurrenter da alla gor storre standardiserade serier till lagre priser. Koenigseggs

verkliga konkurrenter ar italienska Pagani samt franska Bugatti.

4.1.4 Extension-strategi

Varumarkesutvidgningen ar forst och framst till for att tillgodose fansens 6nskemal. Manga
entusiaster vill kunna kdpa vardagliga saker med Koenigseggs logga och emblem. Samlare vill ha
smaskaliga modeller, broschyrer och saker som endast tillverkas i begransad upplaga. Koenigsegg ger
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ofta ut produkter kostnadsfritt till existerande kunder for att framja relationen. Syftet ar saledes
bade att tillgodose fans och existerande kunder, starka varumarket samt fa en extra inkomstkalla.
Tanken ar att man ska aterspegla Koenigseggs fokus pa finess dven i varumarkesutvidgningarna.
Produkterna ska vara av hog kvalité och givetvis prissattas efter denna modell. De indirekta

varumarkesutvidgningarna bendamns som Koenigsegg Lifestyle och bestar av féljande kategorier:

o Klader (keps, piké, t-shirts, mossor, badrock)

* Samlingsobjekt (repliker i olika skalor)

¢ Hem och kontor(USB-minne, handdukar)

¢ Barn(babyklader samt hoodies i barnstorlekar)

e Accessoarer och smycken (manschettknappar, halsband, diamantring, 6rhdngen, skarp)

Idag tillverkas endast mobilfodral i den egna produktionen, resten outsourcas till noga utvalda
leverantorer. Sjalva anser Koenigsegg att dess sjal, hjarta och kvalité ar de faktorer som ger
kringprodukterna fordel gentemot konkurrenterna. Idag star fangruppen i USA nastan uteslutande
for kop av Koenigseggs accessoarer men Koenigseggs plan ar att sa smaningom sprida produkterna
till en bredare kundgrupp. Det finns 6nskemal att ta Koenigsegg Lifestyle langre: att skapa en

kollektion som ska riktas till bildgarna och ar annu mer i paritet med visionen.

4.1.5 Implementering och prestation

Samtliga produkter i Koenigsegg Lifestyle séljs via hemsidan. Accessoarerna marknadsfors inte i
storre utstrackning an att de visas upp pa massor, dar dven personalen bar produkterna sjalva.
Halldora von Koenigsegg(PR-och marknadsansvarig) anger att de har langt att ga innan dess
varumarkesutvidgnings-program éar fullandat. De har i dagslaget endast etablerat en plattform ute i
varlden men har planer pa att bredda forsaljningen med fler kanaler. Slutmalet &r att tillverka en
kollektion dar kdp sker pa bestallning i samarbete med ett etablerat modevarumarke. Fokus kommer
ligga pa designerplagg istéllet for sporadiskt utvalda produkter. De letar efter en co-branding
mojlighet som signalerar kvalité, race och edge. Idéer finns kring solglaségon, skor och
laderprodukter. Koenigsegg ar i forsta hand ett bilforetag sa utav den anledningen far

varumarkesutvidgningarna vaxa steg for steg precis som moderforetaget gjort.

Halldora von Koenigsegg (PR-och marknadsansvarig) anser inte att de séljer en produkt, utan en
service i kombination med en kansla. De forsoker standigt forfina alla kopplingar for att uppfylla den
kdnslan ocksa i merchandise-produkterna. Internationellt sett har varumarkesutvidgningarna
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presterat enligt planen, i vissa fall battre. Koenigsegg har strikta riktlinjer fér vad de kan tanka sig bli
associerade med och ar mycket restriktiva med vad de vill géra. Manga foretag har uttryckt intresse
for ett samarbete med dem, men for att det ska bli aktuellt maste det stdrka Koenigseggs varumarke
avsevart. De skulle exempelvis aldrig vilja bli forknippade med tobaksprodukter oavsett
vinstmajlighet. Halldora von Koenigsegg (PR-och marknadsansvarig) understryker att det maste

finnas en langsiktig varaktighet i deras strategi, de har aldrig varit intresserade av kortsiktig vinst.

Forsaljningen i Sverige gar trogt bade for bilar och merchandise. Strategin for merchandise i Sverige
ar densamma som utomlands. De har idag enbart en internationellt utformad marknadsplan som inte
tycks fungera sarskilt bra pa den svenska marknaden da samtliga merchandise-produkter séljer klart
battre utomlands. Som tidigare namnt har Koenigsegg obefintlig marknadsforing for sina extensions.
Detta har resulterat i att bade befintliga men dven nya potentiella kunder har dalig koll pa vad som
erbjuds. PR och media skriver ofta om bilarna, varumarkesutvidgningarna ar dock nagot som hamnat
i skymundan. Reaktionen fran de som kdpt merchandise ar daremot valdigt bra enligt Halldora von
Koenigsegg (PR-och marknadsansvarig). Alla produkter haller hog standard och éverensstammer med
strategin for bilarna.

De séljkanaler som finns ar for den svenska marknaden valdigt begrdansade. Koenigseggs forklaring till
varfor forsaljningen gar trogt i Sverige ar oklar, men spekulationer om den svenska mentaliteten och

den s.k. “jantelagen” har diskuterats internt.

4.2 Ferrari

4.2.1 Bakgrund

Ferrari ar en Italiensk sportbilstillverkare som grundades 1928 av racelegenden Enzo Ferrari. Ferraris
vision ar att bygga unika sportbilar och ta fram den italienska excellensen pa vagar saval som
racingbanor. Ar 2012 blev Ferrari utsedd till virldens starkaste varumarke (Bjorklund, 2013).
Varumarket ar fortfarande starkt kopplat till Formel 1, dven om de numera utvecklar fler modeller for
“everyday-driving”. De tillverkar ca 7000 bilar om aret och de varierar i en prisklass fran 2 000 000
SEK till specialmodeller for 6 500 000 SEK som endast saljs i ett par hundra exemplar(Undercoffler,
2013).

4.2.2 Varfor har vi valt att undersoéka just Ferrari?
Ferrari ar det bilféretag med hogst utvecklad merchandise-verksamhet, da den totalt utgor ca 20 %
av foretagets omsattning (Park, 2011). Med sin starka Formula 1-historia ar de en bra representant

for segmentet premium-sportbilar.
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4.2.3 Marknadsforingsstrategi kiarnverksamhet

| Sverige kommuniceras visionen genom en rad olika kanaler: kundmagasin, riktade
utskick/direktmarknadsforing samt “showroom-experience” med presentationer for inbjudna utvalda
grupper. Deras malgrupp ar den daglige féraren och racingintresserade som ser upplevelsen och
varumarket som viktigast. Valet av malgrupp &r dven baserat pa inkomst eftersom bilarna ligger i den
Ovre priskategorin. De varvar sma exklusiva events med storre events for en bredare malgrupp. Stina
Sorensen, marknadsansvarig pa Autoropa med bland annat Ferrari som ansvarsomrade, menar att
kunderna ofta har ett passionerat och langvarigt férhallande till Ferrari. Har man kopt en Ferrari
koéper man ofta nya modeller dven senare i livet. For att starka varumarket satsar Ferrari darfor pa

langsiktiga personliga relationer dar tat kommunikation och aktiviteter ar grunden.

4.2.4 Extension-strategi

Syftet med att erbjuda varumarkesutvidgningar ar att starka varumarket. Malgrupp for produkterna
ar redan existerande kunder och prospekts som eventuellt kommer att kdpa en bil i framtiden men
inte har rad i dagslaget. Stina beskriver den typiske kdparen av produkterna som en racingintresserad
man i aldern 35-55 ar, som vill komma néra varumarket men inte har rad med sjalva bilen. Hon
menar darfor att installningen till varumarkesutvidgningarna ar positiv bland kunderna. Utbudet av
produkter beror pa i vilket land de saljs. Allt finns tillgdngligt pa Ferraris egen hemsida, men
aterforsaljare valjer ofta en blandning av dyra och billigare produkter som passar det egna landets
hemmamarknad. | Sverige finns fa produkter, och utan tillgang till webbshop. Internationellt har
Ferrari det 6verlagset mest utvecklade varumarkesutvidgnings- programmet av de undersokta
foretagen. Ferrari lanserar hela kollektioner och ett flertal olika typer av varje produkt som
exempelvis balten, polotrojor etc. De har dessutom avdelningen “Scuderia” som utvecklar extra

racinginspirerade produkter. Ferraris utbud bestar av:

¢ Klockor (herr)

o Klader (piké, byxor, sweaters, jackor, badklader fér dam, barn, herr etc.)
» Accessoarer (Vaskor, solglasdgon, balten, skor)

* Bilmodeller (Repliker i hog variation och skala)

 Sport (Golf, surf-och skidutrustning)

¢ Barn (nallebjornar, leksaker etc.)

* Hem och kontor (pennor, horlurar, kalender etc.)
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Ferrari anvander sig dven av co-branding. | nuldget har de samarbete med det italienska skomarket
Tod’s dér de tagit fram en sko-och accessoarkollektion som saljs via bada foretagens webshoppar och
butiker(Tod’s, 2013). Ytterligare samarbeten, saval co-branding som licensiering &r med foretagen
Philip Morris International, Fiat, Shell, Acer, Kaspersky och AMD (Cutler, 2012). Som ndmndes i
teoridelen har dven Ferrari skapat "The Ferrari World”, en ndjespark i Abu Dhabi med Ferrari-tema

(Reilly, 2012).

4.2.5 Implementering och prestation

Ferraris varumarkesutvidgningar ar de som dr mest utvecklade da det géller att f6lja foretagets
vision. Forsaljningen i Sverige ar trots detta langt fran optimal. Marknadsforing av extensions sker via
web, mail, samt under events. Utomlands finns dven Ferrari-auktoriserade affarer som endast saljer
merchandise-produkter. Merchandise-forsaljningen har fatt sparsamt med resurser till att utveckla
den svenska verksamheten. Aterférsiljaren Autoropa har en férdel d& de 4r ensamma pa den
svenska marknaden som officiell aterférsaljare. Detta gynnar Autoropa, men ar for Ferraris del &r
daligt da produkterna far lite exponering mot slutkund. Den produkt som séljer bast i Sverige ar
kepsar med loggan pa. Overlag anser Stina Sérenson, marknadsansvarig fér Ferrari pa Autoropa, att
deras konkurrensfordelar ar varumarkesexponering och rent allmant att dess produkter har hog
“coolhetsfaktor”. Svagheterna i Sverige ar att deras utbud ar litet jamfort med utomlands, samt att
en svensk version av webbshopen inte finns tillganglig. Forandringar till att forbattra
varumarkesutvidgnings- programmet ar just att lansera en webbshop, tillhandahalla en
provkollektion for kunder samt mer information om produkterna. | nuldget har de inga funderingar
pa att ta in fler produkter eftersom de inte vill tappa fokus pa kdrnverksamheten som éar
bilférsaljning. Det man har lyckats med internationellt ar co-branding och licensiering. Dessa
produkter séljs bra dven i Sverige, ndagot som kan tyckas vara oklart da resterande merchandise saljer
forhallandevis daligt. Ferrari har ingen utarbetad strategi for enbart Sverige och vet att deras laga
satsning kan vara en bidragande faktor till den daliga forsaljningen av merchandise i Sverige. Co-
brandingen och licensieringen gar bra i och med att den drivs av andra féretag med en utarbetad och

anpassad strategi for Sverige.

4.3 Audi

4.3.1 Bakgrund

Dagens AUDI AG har en historia som blickar tillbaka pa mer an 100 ar av bilbyggande. Audis resa tog
sin borjan under sent 1800-tal men fick en explosionsartad vandning 1932 da de slogs samman med

fyra stora tyska bilméarken och bildade Auto Union AG — under firmamarket med de fyra
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ringarna. Foretaget ar idag en av varldens mest [6nsamma biltillverkare da de arligen séljer 6ver en
miljon fordon med bred variation (Audi, 2013). De tillverkar en rad olika premiumbilar fran ca 250
000:- till lyxbilar med en prislapp som 6verstiger 1 500 000:-. Visionen &r att ha ett forsprang genom
teknik (“Vorsprung durch technik”). Varumarket har en stark koppling till olika typer av motorsport,
utan att dolja att det ar ett bra satt att visa upp sin teknik pa. De var klart teknikledande i rally i
borjan av 80-talet. Efter en olycka i en portugisisk tavling 1986 valde dock Audi att dra sig ur
rallyverksamheten, trots att deras lag inte var inblandad i olyckan.

Racingverksamheten och medverkan i det prestigefulla 24h-loppet Lemans finns dock kvar.

4.3.2 Varfor har vi valt att underséka Audi ndrmare?

Audi har ett valutvecklat extension-program med flera olika produktkategorier. De flesta av deras
produkter matchar den teknik varumarket star for, vilket de visar bland annat genom att tillverka en
handvaska med en speciell justerbar funktion som ar nytankande for vasktillverkning. Det verkar
saledes som att Audi har en genomtankt strategi, samtidigt som de prismassigt ar en bra

representant for premiumsegmentet i Sverige.

4.3.3 Marknadsfoéringsstrategi kirnverksamheten

Forsaljningen av bilar gar bade till tjanstebilskunder och privatkunder, daven om forsaljningen i
tjanstebilssektorn star for den storsta delen. Den typiske kunden vardesatter kvalité, design och
teknik. Det handlar om en livsstil mer 4n om att ta sig fran a till b. Vanliga kunder ar ofta
egenforetagare eller har en hégt uppsatt position. Informations-och PR ansvarige Irene Bernald
anger att Audi anses vara ett modernt tyskt premiumvarumarke dar kvalité star i fokus. Hon anser att

varumarket uppfattas snarlikt av de som inte dger deras bilar, om an inte lika starkt.

4.3.4 Extension-strategi

Syftet med deras extensions ar att starka varumarket. De forsdker fa en bra matchning mellan
produkter och vad varumaérket Audi star for, “Allt ska andas Audi” som Emelie Sandahl, sdljansvarig
pa Audi Showroom beskriver det. Merchandise-kunderna ar bade de som inte har rad med en Audi
och de fantaster och turister som bara vill ta del av Audis varld. Deras accessoarer ar sportiga och
finns for bade barn, kvinnor och man. Saljansvarig pa Audi Showroom menar att det finns manga i
Sverige som inte hort talas om Audis extensionsprogram, men att reaktionen nar de ser dem enbart
ar positiv. Marknadsansvarig pa huvudkontoret fyller i att det helt klart finns ett intresse for
produkterna. Audi har féljande kategorier av indirekta varumarkesutvidgningar:
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e Klader (jackor, hoodies, pikéer etc.)

* Accessoarer (klockor, solglaségon, nyckelringar, vaser, vaskor)

¢ Barn (klader, “Mini Quattro”-sma bobcars som ser ut som originalbilar), nallebjérnar)
¢ A1 (kladkollektion med detaljer fran den populdra Al-modellen)

¢ Audi Sport (Klader och accessoarer inspirerade av motorsporten)

¢ Alpint (skidutrustning och skidklader)

¢ Modellbilar

Produkterna ar diskreta med fokus pa funktion, kvalité och design. Exempelvis har en av
ladervaskorna for kvinnor en justerbar funktion for handtaget som inte &r vanlig pa vaskmarknaden i
Ovrigt. Detta ar i linje med vad bilmarket lovar: “Férsprang genom teknik”. Audi bedriver dven en del
samarbeten med andra foretag, de har bland annat tagit fram en kniv i samarbete med
knivtillverkaren Paul Bourse och klockorna de erbjuder ar ett samarbete med market Sinn. PR-
ansvarige anger att detta inte ar i syfte att lyfta fram andra varumarken, utan att det fungerar som
ett kvalitetsbevis sa att man inte kopplar deras produkter med billiga reklamprylar. De har valt att

outsourca merchandise-verksamheten till féretaget NEH som skoter de flesta beslut.

4.3.5 Implementation och Prestation

| Sverige séljs produkterna via hemsida, aterforsaljare samt i showroom. Det ska dock noteras att
utbudet pa hemsidan ar stoérre dn hos aterforsaljare och i deras showroom da de har begrédnsat
utrymme. Séljansvarig pa Audi Showroom papekar att de alltid erbjuder sig att bestalla in produkter
om kunden sa 6nskar. Kunderna kan adven sjalva bestalla pa hemsidan. Produkterna far begransad
marknadsfoéring, ibland finns de med i “Audimagasinet”, en tidning som gar ut till de képare som har
haft en bil i fem ar. Produkterna kan dven forekomma i vissa utskick.

Overlag anser Emelie Sandahl, siljansvarig pa Audi Showroom, att deras extension-strategi ar relativt
bra, hon menar att det ar en kostnadsfraga eftersom merchandise-produkterna ar relativt dyra att
kopa in. Informations och PR-ansvarige anser att varumarkesutvidgningarna inte presterar som de
kunde gjort eftersom de satsar for lite resurser pa marknadsforing i Sverige. Fordelarna med deras
extension-program ar deras stora utbud samt varumarket i sig, man kdper inte produkterna utan
nagon som helst relation eller intresse av Audi. Det som hade kunnat forbattras ar fler kollektioner
for att inte fastna i ett gammalt monster. Saljansvarig pa Audi Showroom anser dven att utbudet bor
anpassas mer efter marknaden. | dagslaget tas alla beslut i Tyskland och det praglar designen. De
produkter som saljer bast i Sverige ar barnklader och leksaker. Nast bast saljer miniatyrmodeller. De
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ser ingen skillnad i forsaljning av vanliga designprodukter och produkter med koppling till
motorsport. Vilka produkter som siljs nar dr en periodfrdga. Ar en viktig tivling pa tapeten dkar
forsaljningen av tavlingsrelaterade merchandise-produkter. Vad galler alla produkter 6verlag har
merchandise en topp runt jul. Forsaljningen av extensions i Sverige ar klart mindre d@n utomlands.
Det finns en stérre merchandise-trend utomlands och man har en person som enbart jobbar med
merchandise, vilket inte ar fallet i Sverige. Audis PR-ansvarige instammer i att satsningen pa att
marknadsfora produkterna ar |ag i Sverige, da de ser merchandise-kollektionen som ett komplement
till bilforsaljningen. | Tyskland saljer de mer merchandise pa plats nar det ar bilevent av olika slag, och
speciellt pa stora tavlingar som Le Mans i Frankrike. Audis séljansvarige pa Audi Showroom tror att
skillnaden i forsaljning av merchandise i Sverige jamfort med utomlands framst beror pa lagre

marknadsforingsfokus samt att svenskar ar forsiktigare med att kdpa och visa upp varumarken.

4.4 Citroén

4.4.1 Bakgrund

Citroén ar ett franskt bilféretag grundat efter Forsta Varldskriget av André Citroén med
malsattningen att gora vardagsbilar folk har rad med. Citroén star for kreativ teknologi och ovantade
|6sningar och tjanster. Deras bilar ligger i prisklassen 100 000-300 000 SEK och séljs hos ett 70-tal
aterforsaljare bara i Sverige. Citroén har sedan starten intresserats av motorsport och velat bli
associerade med tavlingar. Det var pa 50-talet man bérjade anvanda sina bilar i olika
rallysammanhang, med malet att testa teknologin och visa allmanheten vad den serietillverkade
bilen kunde goéra. Idag har detta utvecklats till Citroén Racing, som sponsrar tva rallyteam. Dessa
innehar nagra av motorsportens tyngsta namn dar bada teamen har erhallit flera varldsmastartitlar.

Numera ar bilarna som anvands i racing specialbyggda for att tala dagens mer pafrestande korning.

4.4.2 Varfor har vi valt att underséka Citroén narmare?
Citroén representerar en vardagsbil i standardklassen. Det som ar intressant med just Citroén ar att
en majoritet av deras extensions har en nara koppling till racing och vad foretaget star for. Pa senare

tid har de dock tagit fram den lyxigare “ds-kollektionen” som inte ar i linje med foretagets image.

4.4.3 Marknadsforingsstrategi kirnverksamheten

Citroéns kdrnverksamhet gar i korthet ut pa att géra kunder och aktiedgare néjda. Varumarket star
for kreativ teknologi och design och organiserar sedan tva ar tillbaka en “Citroén Creative Awards”
dar de belonar djarva idéer for framtidens bilutveckling. De ger sina kunder fyra l6ften:

Genuinitet(noga testade och godkdnda produkter med garanti), expertis(utbildad personal hos alla
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aterforsaljare), bekvamlighet(aterforsaljare 6ver hela varlden) och varde(uppdatering och service
langt efter kopet). Citroéns malgrupp skiljer sig mellan olika modeller, men &r generellt kbpare av sin
forsta bil. Henrik Zielfeldt, marknadsansvarig, anger att allmdanheten uppfattar varumarket som

innovativt. De nar sin malgrupp genom féltarbete, aterférsaljare samt reklam bade i print och digitalt.

4.4.4 Extension-strategi

Syftet med att erbjuda extensions &r att tillgdngliggora Citroéns varld for en stérre malgrupp, bade
vad géller alder och budget. Den typiske kdparen &r rallyintresserad men kor inte nédvandigtvis rally
sjalv. Henrik Zielfelt, marknadsansvarig menar att de numera battre lyfter fram hur stolta de ar éver

varumarket och dess historia.

De har tagit fram en merchandise-avdelning med féljande undergrupper:

¢ Racing och sport: Trojor, jackor, kepsar samt vaska med “rally-look”

* DS (lyxigare kollektion): Sidenslips, sidenscarfs, skinnbalte, armbandsur fér man och kvinnor
o Livsstil: “Vanliga” saker med loggan p3, t.ex. keps, paraply, nyckelring, muggar

e Leksaker: Leksaksbilar

e Miniatyrer av bilmodeller

Deras racing-accessoarer ar vialmatchade eftersom de flortar med Citroéns involvering i rally.
Daremot ar deras DS-kollektion omatchad eftersom de accessoarerna har en lyxig framtoning som
inte bilmarket har. Marknadsansvarig anser att design spelar stor roll i kollektionerna, precis som i
bilproduktionen. De gor ingen reklam for varumarkesutvidgningarna men de finns hos aterforsaljare,
pa massor samt pa den internationella hemsidans webbshop. Accessoarerna dr mer populara
utomlands och representanterna for Citroén tror att det beror pa flera faktorer, men det har en stark
koppling till var de séljer mest bilar. Nationaliteten pa deras rallyférare spelar ocksa in, tva av dem ér

fran Finland och dar ar ocksa accessoarerna betydligt mer populara.

4.4.5 Implementation och prestation

| Sverige &r satsningen pa extensions inte sarskilt stor. Den svenska hemsidan har ingen lank till
webbshopen. For att hitta webbshopen maste man ga in pa den internationella hemsidan direkt. De
fa varumarkesutvidgningar man har saljs via aterférsaljare. Citroén Sverige anser att det
internationella utbudet &r bra, men att det kunde varit battre exponerat i Sverige. Det ar svart att
enbart salja via aterforsaljare eftersom de har mindre aktivitet gentemot vanliga butiker. Som Henrik
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Zielfeldt, marknadsasvarig, uttrycker det “Vi dr ju inte ICA precis”. Bristen pa nedlagda resurser i
Sverige beror till viss del pa svenskar i sig men till storst del pa foretaget som inte har prioriterat en
storre satsning. Marknadsansvarige tror att svenskar overlag kan sdgas vara rationella och mer
intresserade av funktion. De koper tillbehor som kan forbattra bilen, men inte accessoarer.
Marknadsansvarig menar att rallyinspirerande produkter och miniatyrbilarna ar de merchandise-
produkter som saljer bast. Den typiske kdparen av dessa minimodeller ar antingen samlare eller

existerande Citroénkund som kdper dem till sina barn.

5. Analys

5.1 Sammanfattning- bilbranschens strategi fér indirekta extensions

| det stora hela foljer bilféretagen teorin om framgangsfaktorer av Aaker&Keller (1990) och
Swaminathan, Fox och Reddy (2001), vilket vi inte trodde innan studien gjordes. Det ar dock tydligt
att vara valda tillverkares strategier inte anpassats till den svenska marknaden. De har idag enbart en
internationellt utformad marknadsmix som inte tycks fungera sarskilt bra pa den svenska marknaden
da samtliga undersokta foretag uttrycker att de séljer klart battre av merchandise utomlands. En
huvudfraga nar det géaller att utforma en internationell marknadsforingsstrategi ar till vilken grad
foretaget kan anpassa erbjudandet till den lokala marknaden och standardisera produktutbudet.
Fordelarna med standardisering ar att foretaget kan utnyttja skalfordelar. En tumregel ar darfor att
foretaget ska standardisera nar det ar mojligt och anpassa sig nar det ar nédvandigt (Jobber, 2009).
Ser man till merchandise-produkterna &ar en klar majoritet standardiserade och saknar lokal
anpassning. Enligt biltillverkarna erbjuds sa gott som alla produkter internationellt vilket leder till att
de standardiserade produkterna manga ganger inte matchar den svenska marknadens efterfragan.
Samtliga foretag erbjuder produkter som ar val matchade till varumarket saval som omatchade
produkter. Foretagen har en nastan obefintlig marknadsforing/Promotion for sina extensions. Den
marknadsforing som gors sker i regel endast pa méassor och i enstaka mail-eller tidningsutskick till
existerande bildgare. Manga konsumenter, bade befintliga och potentiella kunder, ar inte medvetna
om vad som erbjuds hos respektive varumérke. Emelie Sandahl, sdljansvarig pa Audi Showroom,
uttrycker situationen:

“Folk dr vdldigt positiva, men mdnga vet inte om att vi har produkterna”.

Den Plats som finns for forsaljning pa den svenska marknaden ar valdigt begransad. Forsaljningen av
produkterna sker via bilaterférséljare och massor, om dn i mindre utstrackning dn utomlands.
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Majoriteten av forsaljningen sker direkt via hemsidan. Varken Citroén eller Ferrari har dock
extensions pa den svenska hemsidan och forlitar sig pa forsaljning via den internationella hemsidan.
Prisséittningen gar i linje med prissattningen for bilarna, det vill sdga jamfér man likartade produkter
varumarkena emellan har Koenigsegg klart dyrast extension-produkter f6ljt av Ferrari, Audi och

Citroén som har billigast (se appendix 4).

5.2 Varumarkesutvidgningarnas prestation

Som tidigare namnt konstaterar Aaker&Keller (1990) och Swaminathan, Fox och Reddy (2001) att det
finns fyra framgangsfaktorer for varumarkesutvidgningar. Dessa ar matchning mot
karnverksamheten, om varumarket forknippas med kvalité, om utvidgningen ar latt att tillverka samt
erfarenhet av varumaérket. Bilbranschen féljer manga av de rekommendationer som teorin anser ska
sdkra en framgangsrik varumarkesutvidgning och extension-programmen ar populara - utomlands. |
och med att féretagen har en strikt policy géllande konfidentialitet kring forsaljningsuppgifter gar
inte nagon exakt jamforelse att genomféra med forsaljningen som sker utanfor Sveriges granser.
Samtliga representanter anger dock att de séljer betydligt sémre av extensions i Sverige an de gor
utomlands. Det var naturligt for representanterna att uttrycka sig sa, aven om det inte ar troligt att
Sverige skulle vara samre an alla andra lander. Det vi kan utldsa av pastaendet "att forsaljningen ar
sdamre i Sverige an utomlands” ar att ingen av féretagsrepresentanterna anser att de har en ultimat
extension-strategi i Sverige och att de egentligen har kapacitet att sédlja mer. Koenigsegg var de som
ansag att ha fatt sdmst respons av sitt extension-program i Sverige. Detta ar underligt da det borde

vara mest logiskt att “ursprungsmarknaden” ar den starkaste.

Fragan som ar av intresse ar da varfor bilbranschens extensions endast har fatt ett ljummet intresse i
Sverige ndr den internationellt sdljer relativt bra? Den valda teorin verkar vara applicerbar utomlands

men kan det vara sa att den inte gar att anvanda fér den svenska marknaden?

Som tidigare diskuterats har en varumarkesutvidgning stérre chans att lyckas om malgruppen har
stor erfarenhet av kdarnverksamheten (Swaminathan, Fox, and Reddy, 2001). | bilbranschen innebar
det att den storsta malgruppen for en varumarkesutvidgning skulle besta av befintliga kunder som
redan kopt en bil. Alla biltillverkare i studien erbjuder merchandise-produkter till sina kunder; Citroén
och Audis merchandise-forsaljning sker nastan uteslutande till deras kunder. Koenigsegg och Ferrari
vidgar verksamheten sa att en klar majoritet av dess merchandise-produkter siljs till icke-existerande
kunder som attraheras av varumarket, kunder som tidigare inte haft ndgon kontakt med foéretaget.

Fragan blir da om strategivalet hos de mer exklusiva bilproducenterna ar anledningen till den daliga
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forsaljningen av produkter i Sverige? Eftersom Ferrari anvander samma strategi utomlands och deras
totalforsaljning av merchandise star for hela 20 % av omsattningen (Park, 2011) ar detta inte troligt.
Dessutom sker forsaljningen av sportbilar och supersportbilar i Sverige i sa pass liten skala att det
vore omdjligt att bedriva en ekonomiskt lyckad varumarkesutvidgning genom att endast rikta
varumarkesutvidgningarna till befintliga kunder. Citroén och Audi inte heller ndjda med sin strategi
trots att de riktar sig i stort endast till befintliga kunder. Det maste saledes finnas en annan anledning

till att foretagen inte lyckas salja fler merchandise-produkter i Sverige.

Aaker och Kellers omtalade teori att extensions bor matcha varumarkets image kan ddaremot vara en
anledning till I3g forsaljning i Sverige da bilforetagens extensions inte alla ganger uppfyller detta krav.
Alla bilféretag har en del matchande produkter och en del omatchade. Citroén har som exempel pa
matchande produkter rallyinspirerande klader, Audi sina hogteknologiska l6sningar pa allt fran
vaskor till jackor, Ferrari har sina formel 1-inspirerade accessoarer och Koenigsegg sina lyxiga,
specialdesignade smycken. Alla dessa dr exempel pa vadl matchande extension-produkter eftersom de
fangar originalvarumarkets karnvarden. Dock ar en majoritet av produkterna omatchade. Citroén har
sin lyxiga ds-kollektion av accessoarer som bland annat innehaller sidenslipsar-och scarfs. Citroén
star for kreativ teknologi och &r kdnda for sina varldsmastartitlar i rally. De ar representanter for
standardbilar och nagot de inte forknippas med ar lyx. Deras beslut att lansera en kollektion med
lyxiga accessoarer ar darmed motsatsen till vad teorin foreslar. Ferrari ar 6verlag duktig pa att
erbjuda extensions med bra matchning men dven de erbjuder klader med en moderiktig framtoning,
som skar sig mot den sportiga lyx som varumarket férknippas med. Koenigsegg respektive Audi har
ocksa overlag bra matchade kollektioner av extensions, men aven har kan vi hitta flertalet fallgropar
t.ex. deras val att lansera babyklader. Ar de omatchade produkterna orsaken till den laga
forsaljningen i Sverige? Svaret ar delat. Bade Koenigsegg och Audi anger att barnklader tillhor de
indirekta extensions som saljer bast. Ferrari marker ingen tydlig skillnad i forsaljning av omatchade
och matchade produkter. Resultatet indikerar klart och tydligt att matchning inte spelar nagon roll
for premium, sport-och hypersportsegmenten. Standardvarumarket Citroén anger dock att de
matchade produkterna saljer klart battre. Kunder som kdper extensions hos standardvarumarken har
som vantat andra kopkriterier an de som kdper premium, sport-och hypersportbilvarumarkenas
extensions. De lyxigare varumarkenas extensionskunder varderar teknik, kvalité men ocksa status
och sjalvuppfyllelse(Naas, Appendix 3). Samtliga tre segment jobbar dven efter malet att 6verfora
dessa egenskaper till sina extensions. | standardklassen saknas ofta de sociala kriterierna(status), de

personliga kriterierna vager istéllet tyngre. Ar individen intresserad av motorsport och ser sig sjélv
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som en sportig person ar det troligare att bli attraherad av ett race-fokuserat varumarke och saledes

ocksa dess extensions.

Sammanfattningsvis kan sagas att omatchade produkter inte ar forklaringen till varfér premium-
sport-och hypersportsegmenten har Iag forséljning av merchandise i Sverige. Det skulle dock kunna
vara en forklaring till att standardmarken inte séljer battre. For att ta reda pa om det dr den enda
forklaringen samt fortsatta utreda de dyrare varumarkena diskuteras nedan den tredje

framgangsfaktorn; huruvida varumarket forknippas med kvalité.

Eftersom var studie utgar ifran foretagens perspektiv ar det svart att avgéra hur de uppfattas av
konsumenter. Vi far darfor forlita oss till vad representanterna angivit att deras kunder anser om
dem vilket 6verensstammer med den arliga rapporten “Global 500” fran Brandfinance som
rangordnar varumarken efter deras styrka. | rapporten fran 2012 utsags Ferrari till det starkaste
varumarket i varlden, och placerar sig ddrmed Over jattar som Coca Cola och Google (Bjérklund,
2013). Styrkan utvarderas efter mjuka kriterier som markeslojalitet, “brand affection” och kvalité och
anges pa en skala dar A ar samst och AAA ar bast. Ferrari placerar sig som sagt i topp med AAA+, Audi
resulterar i AAA- och Citroén i AA-. Pa grund av sin ringa storlek dr Koenigsegg inte med pa listan.
Daremot ar de frekvent omskrivna i olika bilmagasin och bilforum och anses ha gatt fran ett
enmansforetag till att bli ett varldskant varumarke. De blev senast omnamnda av Sveriges
Marknadsforbund nar de tog fram en rapport 6ver svenska varumarken i internationell media
(Wreding, 2011). Enligt Halldora von Koenigsegg forknippas varumarket med topprestanda. Det rader
saledes ingen tvekan om att varumarket forknippas med kvalité, aven om det ar svart att avgora var
de ligger i forhallande till de 6vriga undersokta segmenten. Vi kan sluta oss till att varumarkena skiljer
sig at i fraga om styrka. Utomlands utgor Ferraris extensions den mest [l6nsamma extension-
verksamheten i biloranschen, nagot som tyder pa att ett starkt varumarke spelar stor roll i valet av
extensions. Varumarkesexpert Orjan Johansson menar att det i Sverige dverlag &r en liten del av
merchandise som saljs till privatkund, just eftersom folk inte ar beredda att betala fér varumarken
som exempelvis Mazda (som for 6vrigt rankas som AA- precis som Citroén). Ferrari skiljer sig genom
att inneha ett varumarke som folk faktiskt ar beredda att betala for. Men problemet i Sverige
kvarstar: samtliga undersokta foretag ar inte néjda med sin extension-prestation, oavsett

varumarkets uppfattade kvalité.

Den fjarde framgangsfaktorn ar att inte ha for lattillverkade extensions. Extension-produkter som
uppfattas som mycket latta att tillverka far inte samma genomslag som produkter dar det framgar
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tydligt att mycket arbete ligger bakom(Aaker&Keller 1990). Detta ar sjalvklart relaterat till hur
lattillverkad kdrnprodukten dr. Med det sagt borde det saledes inte vara lika strategiskt daligt fér en
budgettillverkare att erbjuda enkla extensions som det skulle vara for en specialtillverkare som
Koenigsegg, som stolt anger att allt de gor, oavsett hur litet, ska genomsyras av perfektion
(Koenigsegg, 2013). | biloranschen ar exempel pa lattillverkade extensions sa kallade “give aways”
eller produkter som upplevs som massupplagor utan design, dar enda kopplingen till varumarket ar
den tryckta loggan. Koenigsegg har inga sadana produkter, deras enklaste produkt ar visserligen en
musplatta men den ar tillverkad i ett speciellt [dder som anvands i vissa franska modehus. Ferrari och
Audi har inte heller enkla extensions, med undantag fér nagra pennor och ett och annat nyckelband.
Citroén daremot, har en kategori kallad “heritage” med en hel del enkla produkter som paraply, t-
shirts och muggar. Det verkar som att bilbranschen foljer teorin pa den har punkten: de segment som
star for avancerad teknik och lyx erbjuder inte produkter som kan likstallas med massproducerade

produkter fran en matbutik, medan standardmarken mycket val kan gora det.

Efter genomgang av de fyra framgangsfaktorerna star det klart att bilféretagen i Sverige i stort foljer
teorin, dven om premium, sport-och hypersporttillverkarna gor det till lagre grad an
standardvarumarken. Det verkar darfor som att den valda teorin inte ar forklaringen till den laga
extension-forsaljningen i Sverige.

Tabell: Visar om biltillverkarnas valda strategi stimmer med de teoretiska framgangsfaktorer som presenterats tidigare i studien. Grén
farg symboliserar 6verensstdmmelse och rod férg att teori och verklighet inte stammer.

Koenigsegg Ferrari Audi Citroén

Framgangsfaktorer

Bra matchning

Ej lattillverkade varor

Varumadrket forknippas
med kvalité

Erfarenhet av
varumarket
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Strategin for extensions i bilbranschen i Sverige ar snarlik den internationella strategin, med den
skillnaden att lagre resurser laggs i Sverige. Samtliga representanter anger att deras marknadsféring
har lagre prioritet i Sverige, likasa distributionen da produkterna séljs via farre kanaler. Bristande
satsningen pa Sverigemarknaden verkar vara en given faktor som bidrar till den daliga
forsaljningen(Reddy, Holak, and Bhat, 1994). Vid fragan varfor de inte satsar mer pa
Sverigemarknaden idag svarar samtliga segment forst att de inte vet, men namner efter en stunds

eftertanke att deras position pd marknaden kan vara boven i dramat.

5.3 Marknadens storlek

Henrik Zielfelt, marknadschef pa Citroén Sverige, tror att deras marknadsposition i Sverige kan
paverka forsdljningen av extensions. Detta uppger dven representanter for Ferrari och Koenigsegg.
Hur ser da fordelningen ut mellan de olika landerna? | tabellen nedan jamfors marknadsandelen i
Sverige med respektive foretags ursprungsland. Det visar sig att bade Citroen och Audi har mindre
marknadsandel i Sverige jamfort med ursprungslandet. Koenigsegg och Ferrari har sa pass lag
saljvolym totalt sett att marknadsandelen blir missvisande. Exempelvis ar Ferraris basta marknad USA
men eftersom den totala bilforsaljningen ar betydligt storre dar an i Sverige framkommer det inte att
de ar mer framgangsrika dar. Saledes ar det svart att se ett samband mellan marknadsandel och
satsning pa marknadsforingsaktiviteter. Darfor jamfors dven foretagens forséljning i Sverige jamfort
med deras totala forsaljning. Tabellen nedan visar att bilférsaljningen pa den svenska marknaden
utgor en extremt liten del av samtliga foretags totala forsaljning i resten av varlden. Den hogsta
andelen uppgar till 1,18 % av totalférsdljningen. Med det i atanke ar det inte svart att forsta att
mindre resurser laggs i Sverige jamfort med utomlands. Mindre resurser till marknadsféring bor
paverka forsaljningssiffrorna av saval bilar som extensions, och det faktum att Sverige ar en liten

marknad kan darfor sagas paverka forsaljningen av extensions.

Viktigt att notera ar dock att storre marknadsféringssatsning inte dr nagon garanti for framgangsrika
extensions. FOr att resurserna ska gora nytta kravs dven en forstaelse fér marknaden. Majoriteten av
intervjuade representanter spekulerar i om det kan vara sa att svenskar éverlag ar mer ointresserade
av de extensions foretag har att erbjuda. Det later rimligt att kulturaspekter skulle kunna bidra till
extension-strategiernas misslyckande. Enligt Taylor (2009) &r en oférmaga att forsta marknaden en

vanlig faktor som leder till misslyckade varumarkesutvidgningar.
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Tabell: En jamforelse mellan de undersékta varuméarkenas marknadsandel i Sverige respektive ”ursprungsmarknaden”.
Berdkningarna grundas pa att det ar 2012 nyregistrerades 279899 privatbilar i Sverige(BilSweden, 2012). *Ferraris resultat
pa hemmamarknaden blir nagot missvisande pa grund av rekordlag forsaljning i Italien 2012, beroende pa ekonomisk kris.
Nollresultatet i Sverige &r avrundat (70/ 279 899 = 0,0003..).

Foretag Marknadsandel Marknadsandel i % av Referenser
Sverige (%) respektive varumarkets

hemmamarknad (%) | totalforsaljning

Koenigsegg 0 0 0% (Halldora, 2013)
Ferrari o* o* 0,96 % (Moloney, 2013)
Audi 6,1 9,1 1,18 % (Simongini, 2012)
Citroén 2,3 14.7 0,45 % (Simongini, 2012)
5.4 Kultur

En huvudfraga nar det galler att utforma en internationell marknadsforingsstrategi ar till vilken grad
foretaget kan anpassa erbjudandet till den lokala marknaden och standardisera detta produktutbud.
Fordelarna med standardisering ar att féretaget kan utnyttja skalfordelar. En tumregel ar darfor att
foretaget ska standardisera nar det ar moijligt och anpassa sig nar det ar nédvandigt (Jobber, 2009).
Tidigare forskning har visat att det finns olikheter i preferenser foér varumarkesutvidgningar i olika
kulturer. Bottomley&Holden (2001) bekraftar de framgangsfaktorer Aaker&Keller (1990) tagit fram,
men faktum &r att de féreslar att hdnsyn till kulturen bér goras. Ovriga studier som finns behandlar
skillnader i hur viktigt bra matchning ar i olika kulturer. En studie fran 1997 visar att en testgrupp i
Hong Kong anser att kdrnverksamhetens storlek spelar stor roll ifall varumarkesutvidgningen ar daligt
matchad med originalvarumarket, medan en testgrupp i USA angav att foretagets storlek inte spelar
nagon roll. Férfattarna till artikeln menar att detta kan bero pa att graden av kollektivism ar storre i
asiatiska lander an i vasterlandska och att man da forlitar sig mer pa att ett stort foretag tar ratt
beslut. | vasterlandska lander ar man mer individualistisk och litar pa sitt eget omdéme vad galler
produkter(Han och Schmitt 1997). En annan studie bygger vidare pa detta och menar att lander i 6st
karakteriseras av holistiskt tdnkande medan lander i vast har ett mer analytiskt synsatt. Det ska
darfor vara lattare att lyckas med extensions i 6stlander an i vasterlandska, eftersom mani
ostlanderna 6verlag inte ar lika kritisk mot produkterna (Monga&John, 2007). De bada studierna
bekréaftar att kultur kan ha nagot att géra med den upplevda forsaljningsskillnaden av extensions i
Sverige och utomlands. En tredje studie underséker varumarkesutvidgningsskillnader mellan Norge
och Spanien och visar att spanjorer bryr sig &nnu mer om bra matchning av féretagets image an
norrmannen. De rader darfor foretag att satsa mer pa att extensions matchar foretagets image nar

de riktar sig mot medelhavsldnder an nar malet ar skandinaviska lander (Pina, lversen, Martinez
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2010). Detta stammer 6verens med var studie som visar att bra matchning inte dr en avgérande

faktor vid extension-kop i Sverige.

Av tidigare forskning kan vi sluta oss till att det finns skillnader i hur varumarkesutvidgningar
uppfattas i olika kulturer. Vid diskussion med de olika representanterna framkom aven att skillnader i
kultur ar den troligaste forklaringen till varfor bilféretag i Sverige generellt sdljer simre av extensions
an sina motsvarigheter utomlands. Ett exempel ar den svenska “jantelagen”. Som Mikael Naas pa
Ferrari sager: “Hdr i Sverige dr det lite fult att skryta med varumdrken”. Koenigsegg har haft problem
bland allmdnheten i Sverige eftersom namnet later sa adligt. Manga har klassat deras varumarke som
lyx och tagit avstand fran dem. Som Halldora von Koenigsegg uttrycker det: “/ Sverige dr det bara ok
med lyx om du vunnit pd lotto”. Citroéns Henrik Zielfelt anger att svenskar ar mer rationella, de vill ha
nagot som forbattrar bilen och majligtvis bilens utseende men inte merchandise i sig. Vanligt ar att
foretag startar sin internationalisering i lander som har lagt psychic distance, d.v.s. som inte skiljer sig
alltfér mycket fran vad de ar vana vid. Var undersokning tyder pa att Sveriges socio-kulturella
barridrer(Jobber, 2009), d.v.s. skillnader i sprak, attityder och liknande, ar for stora for att

biltillverkare ska vara villiga att gbra nagon storre satsning pa merchandise.

Utover skillnad i kulturen ndmner Taylor (2004) hagelsvarm-stretching och otydlig vision som
anledningar till att extensions misslyckas. Samtliga undersokta foretag har dock en tydlig vision som
inte hindrar lanseringen av extensions, vilket talar emot att det skulle vara en orsak till den daliga
forsaljningen av extensions i Sverige. Samtliga foretag erbjuder en mangd olika produkter och denna
hagelsvarm skulle faktiskt kunna vara en anledning till att férsaljningen gar daligt - kan det vara sa att
kunderna blir forvirrade? Vid ndrmare eftertanke ar det dock inte troligt att bilbranschen skulle
paverkas av detta eftersom bilvaruméarkena erbjuder dnnu fler produkter pa den internationella

hemsidan dar forsaljningen faktiskt gar bra.

Bland samtliga segment pa den svenska marknaden verkar kulturskillnader och det faktum att
Sverige ar en mindre marknad vara forklaringarna till den laga forsdljningen av extensions.
Standardsegmentet paverkas dven av omatchade produkter. De intervjuade representanterna
namnde dock att det faktum att svenskar har en valdigt svag koppling till motorsport kan vara

ytterligare en rimlig forklaring till den laga forsaljningen i Sverige.
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5.4 Koppling till motorsport

Det ar snarare regel dn undantag att ha nagon koppling till motorsport inom bilbranschen, eftersom
det ar ett effektivt lanseringsknep nar det galler att visa upp ny teknik. Det har dven visat sig att ett
bilvarumarkes koppling till motorsport hojer forsaljningssiffrorna vad géller de vanliga
serietillverkade modellerna (Lintelmann, 2013). Intresset fér extension-produkter verkar ga hand i
hand med intresset for olika motorsporter, och den tillhérighet man kadnner till de inblandade
forarna. Denna teori tar avstamp i det faktum att Citroén har tva racinglag med franska respektive
finska forare, och Henrik Zielfelt bekraftar att intresset for extensions ar storre i bada dessa lander
jamfort med Sverige. Representanter for Audi bekraftar att en av anledningarna till att det saljs
mindre extensions till Sverigemarknaden ar att man utomlands har fler biltavlingar dar man kan salja
merchandise pa plats.

Overlag siljer standardmirken sdmre med extension-produkter till privatpersoner dn vad de gor i
lyxigare segment. Detta kan forklaras med att standardvarumarken inte innehar samma styrka som
varumarken i lyxigare segment. Inforandet av aktiviteter som rally ar ett annat satt att stdrka
varumarket, och det kan diskuteras om detta ar ett satt att 6ka extensionsforsaljning. Det ar dock

inte troligt eftersom rallyaktiviteterna kom in i bilden mycket tidigare an indirekta extensions.

Fragan blir anda om ett standardvarumarke hade kunnat sélja indirekta extensions till privatkunder
Ooverhuvudtaget om det inte hade funnits en aktivitet som exempelvis rally kopplat till varumarket?
Det verkar som att de kan det, eftersom det finns Citroénkunder som ar ointresserade av rally och
anda kan tankas kopa produkter till exempelvis sina barn. For att inte forkasta teorin ovan helt skulle
det kunna vara sa att motorsporter gér bilméarket attraktivare och i sa fall var en av anledningarna till
att bilképaren fran borjan kopte bilen. Nagot som ar klart ar i alla fall att kopplingen till motorsport

Okar forsaljningen av indirekta extensions.
Sammanfattningsvis kan sdgas att foretagens missndje med sin egen strategi och den laga

forsaljningen av extensions i bilbranschen i Sverige beror pa den mindre marknaden, kulturskillnader

samt ett lagre intresse fér motorsport.
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6. Avslutande diskussion och slutsats

1. Hur ser strategin fér varumarkesforstarkare ut i bilbranschen i Sverige?

Bilbranschens strategi for indirekta varumarkesutvidgningar i Sverige skiljer sig inte namnvart, annat
an i storleken pa budgeten, fran den som applicerats i utlandet. Syftet med att erbjuda
varumarkesutvidgningar ar att starka respektive varumarke. Foretagen gor detta genom att erbjuda
ett brett spektrum av produkter med allt fran klader och accessoarer till leksaker och
miniatyrmodeller. De har bade produkter som matchar foretagets image saval som produkter med
orelaterad matchning i forhallande till kdrnverksamheten. Marknadsféringen ar nast intill obefintlig
och produkterna saljs framst via hemsida och ett begransat antal aterforséaljare. Prissattningen i de
olika bilsegmenten féljer tydligt foretagets image gallande exklusivitet. Det gar i stor utstrackning att
jamféra med bilarnas prissattning, det vill sdga att en varumarkesutvidgning av hypersportbilsmarket
ar dyrast och varumarkesutvidgningarna till standardsegmentet &r billigast. Standard- och
premiumsegmentet riktar sig  framst till existerande bilkunder medan sport-och
hypersportsegmentet aven riktar sig till “fans”, det vill sdga kunder som inte har rdd med bilarna men

som har ett intresse for varumarket.

2. Ar de undersokta foretagen ndjda med sin strategi for indirekta varumarkesutvidgningar i
Sverige?

Samtliga undersokta foretag svarar att de inte ar néjda med strategin for indirekta
varumarkesutvidgningar pa den svenska marknaden. Som tidigare namnt ar Koenigseggs lansering av
extensions ung och under aktiv utveckling. Strategin ar i dagslaget inte tillfredstallande da den varken
anpassats till den svenska marknaden eller marknadsforts utanfér hemsidan. Ferrari anger att den
satsning som &dgnats at extensions i Sverige ar klart begransad, men de ar heller inte beredda att
satsa mer pa den svenska marknaden i nuldget d& bilférséljningen har hdgsta prioritet. Aven Audi &r
missndjda med sin sverigesatsning da de lagger lite tid och resurser pa den i jamforelse med sina
utldndska kollegor. Citroéns satsning pa extensions i Sverige ar betydligt mindre jamfért med
utomlands, mycket for att de inte tror att svenskar ar intresserade av annat dn funktionella
produkter. Representanterna anger inga forsaljningssiffror men konstaterar att de saljer klart samre
av extensions i Sverige jamfért med utomlands, och de misslyckas dd med syftet att stdrka

varumarket pa den svenska marknaden.
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3. Om de ar missndjda - vilka ar anledningarna?

Genom en litteraturstudie samt intervjuer genomforda tillsammans med representanter fran Citroén,
Audi, Ferrari och Koenigsegg, har vi kommit fram till att foretagen i fraga till stor del foljer teorin for
framgangsrika extensions. And& ar de missndjda med sin strategi, frimst for att de siljer sdmre dn
sina utlandska kollegor. Givetvis ar den lagre marknadsforingssatsningen i Sverige en bidragande
orsak till samre forsaljning av merchandise, men mer resurser behover inte automatiskt ge battre
forsaljning. Vi har funnit tre mer marknadsspecifika orsaker till den laga forsaljningen av merchandise

i Sverige:

1. Marknadens storlek
2. Den svenska kulturen

3. Motorsport ar inte lika populart i Sverige som utomlands

Ovan punkter galler for samtliga undersdkta segment. Standardsegmentet har ytterligare en orsak till

samre forsaljning av extensions i Sverige - namligen att de erbjuder omatchade produkter.

6.1 Implikationer

Primart syftet med merchandise for bilféretagen ar inte att tjdna pengar, utan att starka sjalva
varumarket. Forsaljning av merchandise och intresset for varumarket gar dock hand i hand. Ett 6kat
intresse for merchandise-produkterna resulterar i forsaljning och ett 6kat intresse for varumarket.
Genom att som bilféretag i Sverige vara medveten om de tre orsakerna till den laga forsaljningen av
merchandise (storlek pa marknaden, kultur och intresse fér motorsport) bor det ga att 6ka intresset
for produkterna. Marknadsandelen for bilforsaljningen i Sverige ar svar att atgarda pa kort sikt,
daremot kan féretagen med ganska enkla medel ta hdnsyn till bade den svenska kulturen och
intresset for motorsport. Motorsport har generellt ett storre genomslag utomlands an i Sverige. Det
ar sjalvklart svart att paverka antalet tavlingar i Sverige, men bilféretagen bor vara medvetna om
mojligheten att sdlja extensions vid de biltavlingar som faktiskt dger rum. Det finns dessutom en rad
motorsportstidningar ideala for annonsering. Utdver dessa atgarder kan foretagen anordna
motorsportsinspirerade events, allt for att 6ka intresset bland kunder.

Foretagen sjdlva anger att den svenska jantelagen kan vara orsaken till det laga intresset for
extensions i Sverige. Nar de tar fram sitt sortiment for den svenska marknaden bér de darfér inte
fokusera pa lyx utan snarare funktionalitet. Enligt Henrik Zielfeldt, marknadsansvarige pa Citroén, ar

det mer ok att skylta med ett varuméarke om den samtidigt har en praktisk funktion.
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Extensions med bra matchning verkar inte vara avgérande for indirekta extensions i de dvre
prissegmenten for bilbranschen i Sverige och dessa foretag behéver darfor inte fokusera alltfor
mycket pa denna faktor. Nagot bilféretagen istallet bor ta i beaktning ar att barnprodukter séljer bast
och pa sa séatt bidrar till ett starkare varumarke. Bade Koenigsegg Lifestyle och Audi séljer mest utav
babyklader och leksaker. Det verkar som att det &r mer accepterat att Iata sitt barn skylta med ett
varumarke istallet for att gora det sjalv. For att starka varumarket pa den svenska marknaden
rekommenderas darfor ett utdkat barnsortiment. Standardvarumarken bor daremot satsa pa
matchade produkter, och inte lyxiga accessoarer. Audi Showrooms saljansvarige anger att alla beslut
angaende deras merchandise ar fattade i varumarkets ursprungsland vilket innebér att produkterna
blir influerade av tysk design. Bilféretagen bér inhamta kunskap om svensk design for att kunna skilja

ut de produkter som kommer tilltala den svenska marknaden.

6.2 Generalisering av resultat

Var studie har resulterat i en storre forstaelse for hur strategin ser ut for indirekta
varumarkesutvidgningar i bilbranschen i Sverige, att bilforetagen dr missndjda med strategin pa den
svenska marknaden samt att detta beror pa framst skillnader i marknadsféringssatsning, marknadens
storlek, kultur och intresse for motorsport. Fragan ar huruvida vara resultat kan antas gélla for hela
bilbranschen samt i andra branscher?

Studieobjekten valdes ut for att kunna representera fyra olika prissegment pa den svenska
marknaden. Huruvida resultaten ar applicerbara fér 6vriga bilforetag pa marknaden ar beroende av
att bilféretag i samma prisklass har liknande extension-strategi. Det 4r mojligt att deras strategier
skiljer sig at vad géller forsaljningskanaler och marknadsféring men att undersdka det i detalj skulle
bli en alltfor omfattande undersékning med tanke pa uppsatsens begransning. Genom att undersoka
liknande bilféretags hemsidor kan vi dock sluta oss till att de som ingar i samma prissegment i hog
grad erbjuder liknande extensions(McLaren, Porsche Design, BMW, VOLVO, 2013) vilket talar for att
vara resultat kan generaliseras for den svenska marknaden. Huruvida vara resultat kan anvandas for

andra branscher ar mer komplicerat.

Teorin vi valt att anvdnda foresprakar fyra klara framgangsfaktorer som underlattar och férbattrar
oddsen att en lansering av en varumarkesutvidgning ska bli lyckad. Framgangsfaktorerna ar som
tidigare namnt i teoriavsnittet; Varumarket och utvidgningen matchar varandra, Varumarket
forknippas med kvalité, Om utvidgningen ar |att att tillverka eller inte samt erfarenhet av
varumarket. Framgangsfaktorerna ar inte framtagna for att passa nagon séarskild bransch

vilket lamnar luckor fér undantag. Var studie tyder pa att bilbranschen i Sverige ar ett sadant
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undantag. Bilféretagen foljer teorin i stort men saljer 4nda samre pa den svenska bilmarknaden. Tva
av orsakerna ar enligt var studie skillnad i kultur och intressen fér motorsport, vilket tyder pa att
teorin maste anpassas till olika branscher och lander innan korrekt strategi kan appliceras. Darmed ar

vara resultat inte med sdkerhet generaliserbara i andra branscher dn bilbranschen i Sverige.

6.3 Kritik mot egen studie/Férslag till fortsatt forskning

| var studie har marknadsforingsstrategin for indirekta extensions i olika segment i bilbranschen i
Sverige kartlagts. Teorin som behandlar varumarkesutvidgning utgar mycket fran hur konsumenten
uppfattar produkten i fraga. Det har forsvarat arbetet i studien som har utgatt fran bilforetagens
perspektiv. | framtida studier hade det darfor varit intressant att dven satta sig in i kunders asikter,
bade de som har kdpt en extension-produkt tidigare och de som inte har det. Genom att dven
undersoka kunders asikter hade en mer trovardig uppskattning kunnat géras av hur framgangsrika
extension-strategierna verkligen ar. Det ar |att att representanter for foretag ar partiska och att deras
svar da blir nagot missvisande (Yin, 1994). Vid lansering av extensions ar det vanligt att foretag
drabbas av sa kallad “ego-tripping”, nar de fokuserar mer pa sina egna behov istallet for att lyssna till

vad kunderna egentligen efterfragar.

Vid fragan huruvida foretagsrepresentanterna var néjda med sin extension-strategi svarade samtliga
att de var missnojda, framst eftersom de salde sédmre av produkterna i Sverige jamfort med
utomlands. Att uttrycka sig sa var naturligt for de intervjuade representanterna, men det ar en
olycklig bendmning eftersom det ar svart att definiera "utomlands”. Idealt hade vi velat f6lja upp
studien med en jamforelse mellan extension-strategin i Sverige och en motsvarande marknad. En
sadan undersokning skulle krava full access till olika foretag. Med tanke pa att exakta
forsaljningssiffror inte gick att fa fram ens i var undersékning skulle en sadan undersékning bli

mycket omfattande, och inte rymmas inom ramen for en kandidatuppsats.

Var studie har fokuserat pa indirekta varumarkesutvidgningar, men eftersom co-branding ocksa ar
ett vanligt fenomen i bilindustrin hade det varit intressant att dven undersdka den

marknadsforingsstrategin for att se om den paverkar extension-strategin.

De intervjuade foretagen har haft sina extension-program olika lange, vilket sjalvklart kan paverka
hur nojda de ar med sina satsningar. Citroén, Audi och Ferrari har haft sina program flera ar, medan
Koenigsegg introducerade sin webbshop 2011(Allabolag, 2013). Det ar mojligt att Halldora von
Koenigsegg hade gett deras extension-program hogre betyg om de hade hunnit langre i sin satsning.

44



Det ar osakert hur stor effekt det hade fatt for vara slutsatser, eftersom de har ndrmast obefintlig

forsaljning pa den svenska marknaden.

Den genomforda studien har skett genom intervjuer, vilket har varit bra for att fa en nyanserad och
djup forstaelse. Studien hade kunnat genomfdras genom en kvantitativ undersékning bland fler
foretag, for att gora studien mer generell. De valda studieobjekten anses dock kunna representera

den svenska marknaden val, dven om vi ar medvetna om att inga féretag ar identiska i sin strategi.

Vi &r medvetna om risken med att omedvetet stélla riktade fragor vid kvalitativa studier. Denna
osakerhet har dock i stort annullerats da vi latit de intervjuade ta initiativ och tala 6ppet. Risken
kvarstar dock att vi av misstag riktat vissa fragor. Det finns ocksa en risk att de intervjuade
personerna kan ha blivit paverkade av var reaktion pa deras svar(Holme & Solvang, 1997). Genom att
redan innan intervjuerna varit medvetna om dessa risker har vi i basta mojliga man forsokt halla oss
objektiva och ge dem tid att fundera utan att hjalpa dem med forslag, samt undvikit att kommentera
pa respondenternas asikter. Ytterligare kritik mot var studie &r att den &r svar att upprepa. Aven om
exakt samma personer intervjuas ar det troligt att svaren kommer variera, men vi anser att sa lange

respondenterna inte andrar asikt kommer samma slutsaster kunna dras.

Som alltid ar framtiden oviss, bilbranschen ar dynamisk och vi kan inte sdkerhetsstéalla hur lange
studien kommer att vara relevant. Det dr dock inte troligt att faktorer som kultur och intresset for
motorsport i Sverige kommer att fordndras inom en snar framtid, vilket gor att vara resultat kan
anses vara hogst relevanta for bilfoéretag i deras fortsatta arbete med att forbattra strategin for

extension-produkter i Sverige.

Vart att notera ar att var studie visar pa att bra matchning mellan extensions och varumarkets
kdrnvarden inte ar nédvandigt for att lyckas sdlja extensions i bilindustrin i Sverige. Eftersom bra
matchning dr en av de teorier som fatt storst inverkan i forskningen pa framgangsfaktorer for
extensions ar detta hogst intressant (Bottomley&Holden 2001). Vara resultat tyder pa att teorin om
bra matchning inte stammer for alla industrier, vilket kan ligga till grund for framtida forskning kring

framgangsfaktorer.
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Appendix 1-Ordlista

Varumarke (Brand) - Ett varumaérke kan vara ett namn, en term, en design, en symbol eller nagot

som pa ett distinkt satt identifierar och skiljer en saljares vara/tjanst fran andra saljares.

Image - Eller varumérkesidentitet som det ocksa benamns, ar ett av de element som styr hur
manniskor uppfattar ett varumarke (Brand). Identiteten ar sjdlen som speglas i ett varumarke och ar

svar att fordndra nar den en gang bestamts. Syftet ar att skapa relationer och lojalitet i malgruppen.

Brand Associations - Kanslor till, kunskap om och forestallningar som konsumenter har till ett

varumarke.

Varumirkeskapital (Brand Equity) - Ar en fras som anvdnds inom marknadsféring och som beskriver
vardet av att ha ett varumarke. Det bygger pa idén att dgaren till ett valkant varumarke kan generera
mer pengar fran produkter med detta namn an fran produkter med mindre kanda varumarkesnamn,
eftersom konsumenterna tror att en produkt med ett valkdnt namn &r battre an produkter med
mindre kdnda namn.

Karnprodukter, Karnverksamhet - Ett foretags huvudsakliga verksamhet som inbringar en majoritet
av intakterna, ar man bilproducent ar bilar produkten som verksamheten kretsar kring och dar av
karnprodukten som saljs.

Linjeutvidgning - Ar en litt modifiering av en redan existerande produkt.

Co-branding - Nar tva foretag bildar en allians for att generera synergier.

Varumadrkesutvidgning (Brand extension) - Varumarkesutvidgning dr nar man anvander ett

existerande varumarkes havstang genom att lansera en ny produkt i en annan kategori.

Ursprungsmarknaden- Den marknad dar varumarket introducerades forst.
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Appendix 2- Intervjumall

Marknadsforingsstrategi kdrnverksamhet

1.

©oNDU A WN

10.
11.

Vad ar syftet med er kdarnverksamhet? (bortsett fran att ga med vinst)

Hur skulle du beskriva er vision?

Har ni alltid haft samma vision?

Hur kommunicerar ni er vision?(kanaler, events)

Vilken &r er malgrupp?

Hur nar ni er malgrupp?

Hur uppfattas ni av era kunder?

Tror ni att varumarket uppfattas lika av era befintliga kunder som hos allmanheten?
Vilka anser ni ar era tva huvudkonkurrenter?

Hur ser ni till att starka varumarket i forhallande till era konkurrenter?

Hur ténker ni starka varumarket i framtiden? Star ni infor nagra stora utmaningar?

Extension-strategi

ok wnR

Vad ar ert syfte med att erbjuda extensions?

Vilka ar er extensions konkurrensfordelar? (kvalité, finess, design etc.?)

Vilken dr Mercedes Benz malgrupp for extensions?

Hur skulle du beskriva den typiske kdparen av er extensions?

Vad &r reaktionerna bland era bilkunder pa att ni lanserat extensions?

Vilka faktorer bestimmer er grad/utbud av extensions? (hur manga kategorier t.ex.)

Implementation

7.
8.

Hur marknadsfér ni era extensions?(typ av reklam)
Vilka séljkanaler anvander ni vid férséljning av extensions? (Webbshop t.ex.)

Prestation

9.

10.
11.
12.
13.
14.
15.

16.

Om du skulle utvardera ert eget extension-program, hur nara ert ideal ligger det?
Vad har ert extension-program for styrkor i jamférelse med konkurrenter?

Vad har ert extension-program for svagheter i jamférelse med konkurrenter?
Kan du ndmna tre saker som skulle kunna forbattra ert extension-program?

Har ni planer pa att skapa fler extensions i framtiden? Varfor och vilken typ/Varfor inte?

Vilken produkts saljer bast éverlag och varfor?

Hur skulle du séga att forsaljningen av extensions i Sverige star sig emot férsaljningen
utomlands?

Om det &r en skillnad, vad tror du den beror pa?
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Appendix 3- Intervjuer

Forstudie med Ola Herlin, Kundansvarig och grundare till Herlin Widerberg, 5/3 2013

Halldora von Koenigsegg- Salj och PR-ansvarig, Sverige 11/3 2013

Stina Sorensen- Marknadsansvarig Sverige, Ferrari, Autoropa AB 2/4 2013

Mikael Naas-saljare, Ferrari, Autoropa 10/4 2013

Irene Bernald, PR-och informationsansvarig, Audi 24/4 2013

Emelie Sandahl, Siljansvarig, Audi Showroom 11/4 2013

Henrik Zielfelt, Marknadsansvarig, Citroén 3/4 2013
Richard Hjerpe, Séljare Citroén 12/4 2013

Goran Johnson, Brandon Company 10/4 2013
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Appendix 4- Tabeller 6ver prisskillnader

Produkt: Piké

Varumarke Pris (SEK) | Beskrivning Matchad | Omatchad
Koenigsegg 943: - Sportig, riktad mot deras nya bil Agera R X

Ferrari race 630: - Sportig, riktad mot Ferraris F1 stall X

Ferrari mode | 1065: - lyxigt modeplagg av bra kvalité, mkt detaljer X

Audi 531: - Riktad mot nylanseringen av bilen Al X

Citroén 317: - Samlartréja riktad mot deras rallyverksamhet | X

Produkt: Miniatyr-modellbil

Varumarke | Pris (SEK) | Beskrivning Matchad | Omatchad
Koenigsegg | 1222: - Exklusiv bil i skala 1:43 | X
Ferrari 2491: - Exklusiv bil i skala 1:42 | X
Audi 417: - Bil i skala 1:43 X
Citroén 219: - Bil i skala 1:44 X

Produkt: Skarp/bélte

Varumarke | Pris (SEK) | Beskrivning Matchad | Omatchad

Koenigsegg | 2340: - Handgjort |aderbalte designat av deras egna Designer. X
Spannet gjort i silver och vitt guld.

Ferrarirace | 435-872:- | Rdda i canvas med laderdetaljer X

Ferrari 1087- Laderbalten med detaljer X
mode 1500:-

Audi 858: - Laderbalte med detaljer X

Citroén 335: - Laderbalte X
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