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Vért huvudsakliga syfte &r att Oka fOrstdelsen for hur en
ompositionering av ett varumérke kan paverka konsumenters
uppfattningar. Vi analyserar ompositioneringens paverkan med
hjilp av att belysa immateriella dimensioner av brand equity som
varumérkesmedvetenhet, upplevd kvalitet och
varumarkesassociationer. Vi har dven valt att undersoka vilka
atgdrder vart fallforetag vidtagit 1 samband med sin
ompositionering av varumérket samt dess effekter.

Vi har valt att uppfylla syftet genom att anvinda oss av ett
fallforetag. Vi har valt att tilldmpa en kvalitativ studie i uppsatsen
genom att genomfora djupintervjuer med respondenter fran
fallforetaget pd tre olika nivder 1 organisationen. Som ett
komplement har konsumenter av fallféretagets varumédrke samt
konsumenter av andra varumérken i samma produktkategori
intervjuats.

Den teoretiska forankringen baserar sig pa foljande teorier; brand
equity och dess immateriella dimensioner, konsumentbeteende,
positionering samt ompositioneringsteorier.

Empiri har inhdmtats fran djupintervjuer med respondenter pa
fallforetaget samt genom intervjuer med konsumenter. Avsnittet
har  kompletterats med sekunddrmaterial fran  artiklar,
branschtidningar samt material fran fallforetaget.

Vilka atgérder ett foretag viljer att vidta paverkar hur konsumenter
paverkas av en ompositionering. Vart fallforetag har valt en si
kallad pataglig ompositioneringsstrategi vilket innebér ett utdkat
segment samt en fordndrad produkt. Effekten har blivit att
konsumenters uppfattningar Overensstimmer med fallforetagets
ambition med ompositioneringen. Dimensionen



mirkesmedvetenhet tenderar att forstérkas vid en ompositionering.
Da konsumenter redan har en kdnnedom om varumairket anser vi
att de ddrmed léttare kan ta till sig budskap som kommuniceras
genom ompositioneringsarbetet. Vi har &dven identifierat att
kvalitetsdimensionen har haft en stark paverkan pa konsumenters
uppfattningar. Om den forvédntade kvalitén dverensstimmer med
den verkliga kvalitén, vilket foretag kan uppné genom érlighet i sin
marknadsforing, sd anser vi att den uppfattade kvalitén av
varumdrket forstarks. I konsumentstudien framkom det att
fallforetaget positionerat sitt varumérke pa ett unikt sétt i
konsumenternas medvetande da konsumenter tenderar att ha
liknande associationer till varumarket.
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Our main purpose is to improve the understanding of how
repositioning of a brand may affect consumer opinions. Through
dimensions of brand equity such as brand awareness, perceived
quality and brand associations, we are analyzing the effects of
repositioning. We have also chosen to examine which measures
our case company has taken as they repositioned their brand.

We have chosen to comply with the purpose of the thesis through
the use of a case company. We have decided to apply an
qualitative study by conducting in depth interviews with
respondents in different positions within the organization. As a
complement, consumers of the brand of the case company as well
as consumers of other brands have been interviewed.

Our theoretical framework is mainly constituted by theories
concerning brand equity and its dimensions, consumer behavior,
brand positioning and brand repositioning theories.

Our empirical findings are based on depth interviews with
respondents from the case company and interviews with
consumers. The section of empirical findings is added with
secondary data collected from Internet, articles, data from
industrial magazines and data collected from the case company.

Consumers are influenced by the repositioning of a brand,
depending on which measures a company decides to take. Our case
company has decided to apply an appreciable repositioning



strategy which means an increased target market and a modified
product. The effect has shown that consumer opinions agree with
the purpose of the repositioning of the case company’s brand.
Brand awareness tend to be reinforced when a brand is
repositioned. As consumers already have an existing awareness of
the brand, we consider these consumers to be more receptive to
any messages that are communicated through the repositioning of
the brand. We have also identified that the aspect of quality has a
great influence on consumer perceptions. If the expected quality
comply with the prevailing quality, which can be achieved through
fair communication in the marketing of the brand, we are of the
opinion that the perceived quality of the brand is intensified. As
consumers tend to have similar brand associations, it emerged in
the consumer study that the case company has positioned its brand
in a unique way.
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1 INLEDNING

Kapitel 1 syftar till att ge ldsare en bakgrund till dmnet for uppsatsen och presenteras for vdr
problemformulering samt uppsatsens syfte och avgrdnsningar. Kapitlet avslutas med en dispositionsmodell over
uppsatsens uppbyggnad.

1.1 Bakgrund

Ett starkt varumarke kan vara avgorande for konsumenter vid val av produkter. De vinster
frdn varumérket som ett foretag erhdller grundas i varumirkeskapitalet, &ven bendmnt som
varumarkets brand equity. I uppsatsen kommer det hir tva begreppen vidare att behandlas
som likvérdiga. Ett starkt varumirke speglar foretaget och dess virderingar om vad foretaget
vill att konsumenterna ska associera deras varumérke med. (Lagergren, 2002) Lagergren
(2002) liknar varumirkesbyggande med vénskapsrelationer, da de bygger pa delade
viarderingar och fortroende och betonar pd sa vis betydelsen av starka varumirken i
kombination med virdeskapande konsumentrelationer.

1.1.1 Varumiirkets betydelse

Varumérket har idag kommit att bli en av de viktigaste och mest vérdefulla tillgdngarna for
foretag. Till skillnad mot forr, d4 varumaérket var nagot som identifierade en varas tillverkare
eller ursprung, ar varumairket idag en vara i sig och just det som konsumeras. Vi menar att
konsumenter idag inte ldngre koper bara varor och tjdnster. De koper lika mycket ett
varumairke och dess virderingar.

Med avseende pa den harda konkurrensen som rader pd marknaden samt Overskottet pé
varumérken i de flesta branscher krivs det att foretag kommunicerar och utmérker sig med
hjélp av starka varumérken. I ett samhalle dér funktionella olikheter mellan varor och tjénster
har liten betydelse si tillhandahéller just varumérken basen for utmérkande skillnader mellan
konkurrerande produkter (Haigh, 2004). Formellt sett &r varumérket sjdlva namnet eller
symbolen som identifierar produkten, men styrkan i varumérket ligger i formagan att kunna
paverka konsumenters medvetande och nd fram till deras tankar, kénslor, attityder och
beteende (Webster, 2004). Enligt Klein (2000) och Kapferer (1997) inleddes den stora
varumérkesvagen 1 slutet av 1980-talet och det var da som varumirket tridde fram i
rampljuset. Att mérka sina varor &r idag en sjdlvklarhet for att differentiera sig p4 marknaden.
I det sammanhang dd Nestlé kopte upp Rowntree inleddes en ny era for internationella
varumérken. Rowntrees mest kinda varumirken, Kit Kat och After Eight, védrderades till
miljonbelopp vilket var tack vare dess immateriella tillgdngar (Melin & Urde, 1991).

1.1.2 Immateriella tillgdngar

Det materiella merviardet hos produkten bestar av kvalitet, forpackning och design. I dagens
informationsbaserade ekonomi dr dock immateriella tillgangar oftast viktigare &n materiella
tillgdngar. Under den industriella eran som gick mot sitt slut under 1960-talet, dominerade
foretag vars tillgangar 1 anldggningar eller maskiner var mer védrda pa bérsmarknaden, som
exempelvis General Motors och Unilever. Men fa av dagens mest virderade foretag uppvisar
en vinst baserad pa tillverkning. De flesta av dessa foretag dr tjinsteproducerande foretag vars
storsta tillgangar ar kunskap, varumirken och kundrelationer (Doyle, 2000). Immateriella
tillgangar dr av varierande former, men i minga industrier dr det foretagets varumérkeskapital
som &r viktigast. Lagergren (2002) forklarar det immateriella virdet som det intellektuella



kapitalet eller kunskapen bakom det gemensamma varumérket, vilken &r den kunskap som ger
framtidens valfard.

Begreppet brand equity ar ett omdiskuterat begrepp som kénnetecknas av otaliga definitioner
och forklaringar. Beroende pa vilken forfattare eller forskare som definierar brand equity har
begreppet olika innebdrd. Aaker (1991), som vi anser vara en av de mer framtridande
forfattarna inom brand equity omradet, definierar brand equity enligt f6ljande:

” Brand equity is a set of brand assets and liabilities linked to a brand, its name and symbol, that add
to or subtract from the value provided by a product or a service to a firm and/or to that firms
customers”.

I en teoretisk bemadrkelse skapar brand equity en forbindelse mellan det forgangna och
framtiden. Allt som spenderas pa att marknadsfora ett varumérke kan liknas vid en investering
av vad konsumenten kénner, tror och tycker snarare &n en utgift for foretaget. Styrkan i ett
varumarke ligger 1 konsumentens medvetande och dess uppfattningar om varumarket, samt
den erfarenhet och kunskap de har av varumaérket. (Keller, 2000)

1.1.3 Positionering

Idag racker det emellertid inte for foretag som vill nd framgéng att ha starka varuméarken och
framstdende produkter. Tekniken utvecklas 1 dkande takt, imitationer leder till dramatiska
forkortningar av produktlivscykeln och innovationer och jakt pd kostnadssdnkande
stordriftsfordelar blir allt mer betydelsefullt. Istillet krdvs andra konkurrensmedel och sétt for
att framhidva varumirket. Varumérket maste positioneras bade pd& marknaden och i
konsumenternas medvetande och detta har blivit alltmer betydelsefullt. Ett varumirke &r bara
vardefullt sa linge som kunden uppfattar det som vérdefullt. Det dr darfor viktigt att standigt
underhalla varumérket och ha en bra kommunikation med sina kunder. (Melin & Urde, 1991)
Lagergren (2002) liknar positionering vid psykologi och beskriver det som en process av
stenhdrd koncentration pa ett begrénsat segment samtidigt som det kridvs att ignorera allt och
alla utanfor detta segment.

Att positionera ett varumérke innebar framforallt att utmérka de karaktiristiska aspekter som
skiljer sig ifran konkurrenterna. Positionering dr ett vildigt komplext fenomen vilket gor oss
paminda om att konsumentbeslut fattas baserat pa jamforelser (Kapferer, 1997). Det ar
saledes av stor vikt att foretag vid positionering utmérker varumérkets immateriella aspekter.
Man kan séga att ett varumérkes budskap ar den innersta substans som varumirket uttrycker.
Positionering innebdr den process da varumairket relateras till konsumentens forestillningar,
behov och dnskemal. Vad som dr nodvindigt att tinka pé i denna situation ar att ta hdnsyn till
de inre virden som varumairket har och som skiljer sig ifran vanliga handelsvaror. Den mest
betydande bedomaren av varumérkets virde dr alltsd inte tillverkaren eller innovatéren, utan
just den som kdoper eller konsumerar varan. Det géller dérfor att positionera varumaérket i
konsumenternas mentala sinne. Ju mer karaktéristisk och urskiljande positioneringen gors,
desto mindre &r sannolikheten att konsumenten viljer andra alternativ. (de Chernatony, 1998)

Syftet bakom positioneringar &r just att placera en uppfattning om en produkt eller ett
varumdrke pa en viss plats i hjdrnan hos en viss malgrupp. Lagergren (2002) liknar
positionering vid en hjdrnoperation d& han menar att malséttningen &r att for evigt skapa en
plats i mottagarens hjdrna. Han utgér ifrdn det faktum att hjarnan ar rationell och ignorerar
den storsta méngd budskap den stindigt mdoter och véljer ut ett fital varumérken, oftast endast
ett 1 varje produktkategori, som ldggs pa minnet (Lagergren, 2002). Det ar darfor viktigt for



foretag att skapa sig en image, vilket gors genom att utnyttja varuméirkets immateriella
fordelar. Starka varumédrken har enligt Aaker (1995) ofta en identitet och position som &r
konsekvent dver tiden. For att ett varumérke ska kunna bli starkt och behalla en stark position,
maste det halla fast vid sin identitet. Dock menar Aaker (1995) att det &r f4 varumirken som
faktiskt &r konsekventa.

Starka varumirken som har existerat en ldngre tid har hela tiden fatt anpassa sig for att folja
fordandringarna pa marknaden, da ett moget och vélkint varumirke ofta mdter hird press frn
konkurrenter. Till exempel hamnar foretag i marknadsledande positioner létt 1 situationer dér
fokus ldggs pa den egna verksamheten, och pé det sittet glommer de att lyfta blicken och se
omgivningen frin nya perspektiv. Aven starka varumirken anses kunna behdva fornyas eller
ompositioneras for att hdvda sig och for att anpassas till fordndringar pa marknaden (de
Chernatony & McDonald, 1998). Aaker (1995) menar att fordndringar i varumaérkets identitet
och position kan vara mycket riskfyllda, kostsamma och &ven skada varumairket. Dock &r det
ofta bade bittre och mindre kostsamt att ompositionera ett befintligt varumérke som
fortfarande ar vid liv 4n att skapa ett nytt (Aaker 1991).

1.14 Konsumentbeteende

Da konsumenter stér infor ett val av markesprodukt styrs deras beteende dels av individuella
faktorer men ocksa av sjdlva beslutsprocessen (Kotler et al., 1996). Dessa faktorer kan vara av
demografisk, kulturell eller socioekonomisk natur och &r viktiga att ta hansyn till vid
segmentering och positionering av varumarken.

Konsumentens valprocess av varumdrken é&r olika komplicerad beroende pa sjilva
varumdrket. Till grund for konsumentens val ligger tidigare forestéllningar om varumirket
som konsumenten skaffat sig genom erfarenhet och kommunikation. De forestillningar som
konsumenten utnyttjar vid val av varumérke har olika centralitet i konsumentens kognitiva
system. For att tillfredsstilla konsumentens behov méste konsumenten kunna aterge det till en
viss produktklass eller en klass av varumédrken att vilja mellan. De deskriptiva
forestillningarna kan handla om varumirkets komponenter, dess karaktdristiska kvaliteter och
attribut eller varumirkets relationer till andra objekt eller begrepp. (Linde, 1977) Vidare
menar Linde (1977) att konsumentens totala vdrdering av en produkt eller ett varumarke kan
bedémas genom konsumentens attityd till varumaérket, vilken dr beroende av hur instrumentell
produkten eller varumarket &r.

1.2 Problemformulering

I samband med en mer marknadsorienterad foretagstilosofi har varumaérket fétt en allt storre
betydelse som en tillging inom framforallt konsumentinriktade branscher. Att varumirken ska
kontrolleras som langsiktiga tillgingar dr inget nytt men under arens lopp har det blivit
alltmer starkare och vida accepterat. Att varumidrken numera ses som betydelsefulla
kommunikationsinstrument gor det nodvindigt for foretag att fokusera och investera i1 brand
management for att bibehdlla eventuella konkurrensfordelar. Inom konsumentmarknadsforing
erbjuder varumérken oftast de primédra sédtten for differentiering mellan olika
konkurrenskraftiga alternativ vilka kan vara avgorande for ett foretags framgéng. I ett forsok
att definiera forhallandet mellan konsumenter och varumirken skapades begreppet brand
equity. (Wood, 2000 )



I den médngd av produkter som existerar pd marknaden fungerar varuméirket som en
beslutspaverkare vid kopbeslut for konsumenter. Varumérket har ofta en symbolisk betydelse
som gOr att konsumenten genom sitt val av varumdrke kommunicerar ett budskap till
omgivningen vilket dr tydligast i samband med designskapade produkter som exempelvis
bilar. I samband med ett varumirke &r positionering i konsumenters medvetande en viktig
aspekt dd varumairkets position avspeglar konsumenters uppfattningar. Vid tillfdllen kan det
dock visa sig att ett varumirkes positionering inte dr fordelaktigt beroende pa utokat
produktsortiment, teknologiska forbéttringar eller beroende pa applicering pa ett nytt segment.
En ompositionering av varumérket ar dd nddvéndig for att dverleva pad marknaden. Betydelsen
av att fokusera pd immateriella aspekter 1 samband med utformandet av
ompositioneringsstrategier kan dédrmed anses vara avgorande da positionen i konsumenters
medvetande speglar dess uppfattningar och associationer till varumadrket. Att foréndra
konsumenters uppfattningar om ett varumérke ar dock en utmaning och ett konsekvent
agerande under en lidngre period dr nddvéndigt for att lyckas positionera om varumaérket och
ddrmed skapa en fordndrad varumérkesimage. Dessvérre tror manga foretag att deras
varumérken dr trygga eftersom deras namn &r vélkdnda. Det &r inte tillrdckligt att endast ha
kidnnedom om ett varumirke hos allmidnheten dé det inte &r det enda maitinstrumentet av
verklig brand equity. (Knapp, 1999)

D& foretaget formedlar ett antal attribut genom varumérket dr det av stor vikt att det som
kommuniceras faktiskt uppfattas pd samma sdtt av konsumenten. Konsumenten koper
uppfattningen av varumirket och ddrmed dess viarden. Fragan dr hur konsumenten paverkas
ndr ett foretag véljer att positionera om sitt varumérke och ddrmed skapa en ny
varumdrkesimage. Exempel pa aktuella ompositioneringar av varuméirken som pagar beror
bilmédrket BMW som sedan flera 4r tillbaka associeras med det hogre skiktet av marknaden.
Enligt experter inom bilbranschen har kraftig konkurrens nu lett till att BMW viljer att
anvinda en strategi fOr att attrahera yngre konsumenter och man konkurrerar ddirmed med
bilar som exempelvis Volkswagens Golf. Strategin kan uppfattas som skev och egj
overensstimmande med den image BMW skapat. Dock menar foretaget att det inte finns
nagon risk att forsdmra varumirkets prestige. BMW anser ndmligen att lyx inte lidngre &r
synonymt med exklusivitet utan att kvalitet 4r den avgorande faktorn. (Bold, 2004) Ett annat
exempel inom bilbranschen dr Toyota, som pa liknande sitt arbetar om sin position. Toyota
har under flera ar kommunicerat ett budskap baserat pa endast produkten, men sedan nagra ar
tillbaka har foretaget insett betydelsen av fordndring och bygger numera sin
varumérkesstrategi pa konsumenters emotionella aspekter (Kanter, 1997). Behovet av att
ompositionera varumarken tyder pa att emotionella aspekter som appellerar till konsumenters
uppfattningar alltmer hamnar i fokus.

1.2.1 Teoretisk och praktisk diskussion

Brand equity ér ett omrade som karakteriseras av vida pagéende diskussioner om huruvida
exempelvis det bor definieras. Dock finns vissa forhoppningar om fortydliganden inom
omradet. Erdem et al. (1999) och Kapferer (1997) menar att konceptet brand equity har
intresserat akademiker och praktiker under det senaste decenniet. Detta framforallt pd grund
av det har blivit allt viktigare for foretag att bygga, underhalla och anvinda varumérken for att
erhdlla strategiska fordelar. Vidare &dr det uppenbart att betydelsen av brand equity okat dver
tiden genom mer fokusering pa konsumenter och beslutsprocesser (Erdem et al, 1999). Brand
equity-begreppet har fort med sig bade for- och nackdelar for foretag. Positiva effekter har
visat sig i form av storre satsning pd varumérken, medan det samtidigt har uppstatt forvirring
och frustration dver begreppets otaliga definitioner. Aven forskare har haft svarigheter med att



enas om en exakt bendmning av brand equity och det finns fortfarande ingen allmén definition
(Keller, 1998). Dessutom har begreppet olika innebdrd beroende pd om det ses ifran ett
foretagsperspektiv eller ett konsumentperspektiv (Bristow, 2002). Vid genomging av
litteratur som berdr brand equity har vi funnit litteratur ur ett konsumentbaserat perspektiv
sarskilt intressant da vi bland annat utgatt ifran konsumenters virderingar och uppfattningar.

Att utvirdera konsekvenserna av brand equity management dr en av de viktigaste fragorna
vad géller immateriella tillgdngar idag. Olika studier har validerat effekten av brand equtiy pa
foretagets varde men vissa forskare menar dock fortfarande att det inte finns tillrickligt med
bevis for vilka dimensioner av brand equity som bor métas (Baldauf et al., 2003). Omradet {or
brand equity dr véldigt omfattande och relativt nytt vilket gor att mycket av den forskning
som finns tillgdnglig &4r av aktuell karaktdr. Detta utgér en stdndigt uppdaterad
informationskélla samtidigt som det utgdr en brist i att det teoretiska ramverk som finns inte
ar fardigutvecklat. Vi finner att det rdder en viss tvetydighet 1 anvdndandet av termer och
begrepp som priglar brand equity litteraturen. D& brand equity inte enbart &r ett teoretiskt
fenomenen utan dven har en viss praktisk tillimpning far det oss att misstinka att den
tvetydighet som kan séigas existera inom litteraturen dven avspeglas i praktiken. Aven om
foretag har gjort betydande framsteg i sin strategiska hantering av varumérken, finns det en
brist p&4 gemensam terminologi inom och mellan olika discipliner inom marknadsforing vilket
forhindrar en fungerande kommunikation (Wood, 2000).

Vid undersokning av olika virderingsmetoder for varumiarken framkom det att betydelsen av
immateriella aspekter &r stor vilket gav upphov till att undersdka de olika dimensionerna som
utgor brand equity mer genomgaende. Av de dimensioner som inverkar pa varumaérkets varde
ar det upplevd kvalitet, varumérkeskdnnedom samt varumirkesassociationer som kommer att
utgora utgangspunkt for var fragestillning. Dessa dimensioner anses hjdlpa organisationen att
attrahera och bibehélla konsumenter (Baldauf et al., 2003). D4 kvalitetsbegreppet dr en viktig
del av varumédrkesbyggande, om an ett svardefinierat begrepp, har vi valt att beréra det mer
djupgéende 1 samband med brand equity dd det existerar en svarighet med hur begreppet
kvalitet ska behandlas inom brand equity litteraturen. For att pa tydligaste sétt illustrera
paverkan av ompositioneringsstrategier har vi valt en mer praktisk inriktning genom att géra
en fallstudie pa ett foretag som arbetar med att ompositionera sitt varumirke. Vi finner det
dérmed intressant att utreda huruvida implementering av brand equity tillimpas i praktiken 1
samband med ompositionering av ett varuméarke och vilken inverkan det har pa konsumenters
uppfattning av framforallt aspekter som upplevd kvalitet, varumirkeskéinnedom och
varuméirkesassociationer.

1.3 Syfte och fragestillningar

Vért syfte ar att 6ka forstaelsen for hur en ompositionering av ett varumérke kan paverka
konsumenters uppfattningar. Vi dmnar analysera detta med hjdlp av att utreda immateriella
dimensioner av brand equity som ar forankrade kring teorier angdende detta begrepp.

Med hjalp av vér diskussion har vi valt att konkretisera tva fragestillningar som stod for att
kunna uppfylla vart syfte.

e Hur kan en ompositionering av ett varumérke paverka konsumenters uppfattningar
med avseende pa immateriella aspekter som upplevd kvalitet, varumérkeskdnnedom
och varumairkesassociationer?



e Vilka atgirder har vart fallféretag vidtagit i samband med ompositionering av
varumairket och vilka effekter har dessa haft?

14 Avgrinsningar

I var uppsats har vi valt att se pa brand equity ur ett konsumentbaserat perspektiv vilket
grundas 1 att foretaget har kunskaper om marknaden. Att det konsumentbaserade perspektivet
ar fordelaktigt for var inriktning baseras pa att de dimensioner vi valt att undersoka handlar
om konsumenters uppfattningar och de virderingar som ligger till grund for dessa. Att utreda
samtliga dimensioner inom brand equity skulle bli alltfér omfattande och inte ndodvandigtvis
leda till ett mer relevant underlag. Som vi tidigare diskuterat dr brand equity ett brett och
omfattande omrade som har kopplingar till manga andra nirliggande omradden inom
marknadsforingslitteraturen dar méinga begrepp cirkulerar. Detta har lett till att vi har
begrénsat oss i vart teoretiska val vilket vi redogor for i metod och teoriavsnitten.

D& var problemformulering berér en ompositioneringsstrategis paverkan av konsumenters
uppfattningar av ett varumirke har vi valt att utreda Overensstimmelse i kommunikation
genom att utreda dimensionerna kvalitet, varumarkeskdnnedom samt associationer. Valet av
dimensioner dr baserat pa vilka vi anser vara avgérande for konsumenters uppfattningar da
dessa dimensioner paverkas av konsumenters virderingar. Vi har valt att utgd ifrdn en
generell brand equity modell av Aaker (1991) som vi finner syftar till langsiktig planering av
ett varumirkes uppbyggnad och virdering dd den utgar ifr&n konsumenten. Vi ser en
ompositionering av ett varumédrke som en ldngsiktig process vilket stoder vért val av modell.
Baserat pa Aakers Brand Equity ten-modell (1991) som utgérs av fem olika dimensioner,
ndmligen varumirkesmedvetenhet, varumérkeslojalitet, varumérkesassociationer, upplevd
kvalitet och marknadsbeteende har vi valt att endast berora tre kategorier utav fem. Vi har valt
att inte berora kategorin varumirkeslojalitet som kan anses skilja sig frdn de Ovriga
kategorierna av brand equity da lojalitet 4r mer forknippat med anvéndningserfarenhet. Utan
tidigare kop och anvdndningserfarenhet kan inte lojalitet existera. Vi anser heller inte att den
femte kategorin marknadsbeteende vara av relevans for vér uppsats dd information inte
insamlas direkt fran konsumenten till skillnad frin dvriga kategorier (Aaker, 1991).

1.5 Disposition

Nedan 1 figur 1 presenterar vi en Oversikt av uppsatsen dir varje kapitel illustreras av en
pusselbit. I syfte att gora det littare for ldsaren kommer vi forst att ge en kortfattad
presentation av innehéllet.

Kapitel 1, Inledning: Detta avsnitt @&mnar ge en introduktion till @mnet och det
problemomréde som foreligger. Vi avser att ta upp syftet med vr uppsats samt diskutera de
problem vi @mnar behandla. Avslutningsvis diskuteras de avgrinsningar som finns i
uppsatsen.

Kapitel 2, Metod: I véart metodkapitel redogors den vetenskapliga ansats som kommer att
anvédndas 1 uppsatsen. Vidare diskuteras vért val av angreppssétt samt de metodval som vi
anser ge stdd at véar undersokning. Slutligen presenteras tillvigagéngsséitt och egna
reflektioner med avseende pa metoden.

Kapitel 3, Teori: I vart teoriavsnitt &mnar vi redogéra for de teorier vi finner ge stod at vér
undersokning samt bidra med o©kad fOrstdelse for problemomradet. I den teoretiska



referensram som tillimpas presenterar vi de teorier och definierar de begrepp som kan anses
vara relevanta for var uppsats.

Kapitel 4, Empiri fran fallforetag: Detta kapitel avser att redogora for de resultat som
framkommit frdn var empiriska undersokning. Det empiriska material som insamlats under
djupintervjuer med respondenter pa fallforetaget presenteras samt empiriskt material som
inhdmtats fran sekundarkallor.

Kapitel 5, Empiri frin konsumentstudie: [ vart andra empirikapitel presenteras det
empiriska data som inhdmtats genom konsumentstudien.

Kapitel 6, Analys: I virt analyskapitel avser vi presentera de analyser vi genomfort av det
empiriska material som insamlats.

Kapitel 7, Slutsats: I det avslutande kapitlet kommer var analys att utgora de slutsatser vi

avser att redogora for. Vara frigestdllningar kommer att besvaras och vart syfte att uppfyllas.
Avslutningsvis ger vi forslag till vidare forskning inom omrédet.

Figur 1 Disposition

Inledning




2 METOD

Kapitlet syftar till att ge ldsaren information om hur vdar undersokning genomforts. Forst presenteras vdrt
angreppssdtt, personlig referensram och teorival, foljt av undersokningens ansats. Vidare redogdrs for vart
praktiska tillvigagdngssdtt samt kritik av empiriskt material. Kapitlet avslutas med tillforlitlighet och
metodreflektioner.

Vid genomférande av en unders6kning inom ett specifikt problemomrade dr det viktigt att
forst borja med att ta fram en klar problemformulering. Den typ av undersdkning som dérefter
genomfors styrs mycket av vilket problem som undersoks enligt Lekwall och Wahlbin (1979).
Vetenskaplig forskning dr, enligt Melin (1997), en process som kdnnetecknas av systematiskt
sokande efter ny kunskap, definierad som en tillforlitlig uppfattning av en viss foreteelse.
Denna beskrivning stéds av Lundahl och Skdrvad (1999) som menar att en vetenskaplig
undersokning ska vara inriktad pé att ge teoretiska bidrag i viss mén och vara upplagda samt
genomforda med vad som betecknas som vetenskapliga metoder. Vi anser det dérfor vara av
betydelse att tillimpa ett systematiskt tillvigagangssitt vid kunskapsutvecklingen, vilket
kraver insikt 1 de olika metodval som ir till vart forfogande. Genom att besluta vilket
angreppssétt vi véljer att tillimpa véljer vi hur vi ska undersoka problemet och pé vilket sétt
vi valt att se pd det.

2.1 Angreppssitt

Det gar att anvénda sig av olika tillvigagangssétt dé litteratur aterges och studeras och de tvé
frimsta sédtten innebdr att man gér pa bredden eller pa djupet. Med att g& pa bredden menar vi
d4 man utifran en méngd olika utgdngspunkter belyser teorierna frdn ménga perspektiv, till
skillnad frén att gd pa djupet vilket snarare innebédr att mer djupgaende studera ett specifikt
dmnesomrade. D& undersokningens syfte, enligt Andersen (1998), dr avgdrande for vilket
tillvigagéngssétt som kan anses vara mest lampligt att anvdnda sig av, anser vi inte var
undersokning vara av ndgon renodlad karaktir. Det finns tva alternativa modeller for
problemldsande enligt metodteorier, en med ett normativt syfte och en annan med ett
deskriptivt syfte. Enligt Wiedersheim-Paul och Eriksson (1991) bygger ett normativt sitt pa
en analytisk forestdllning av hur problemet bor 16sas medan ett deskriptivt sétt talar om hur
verkligheten uppfattas. Vart huvudsakliga angreppssitt ar darfor dels deskriptivt, det vill sdga
av beskrivande karaktir d& vi vill Oka fOrstaelsen for de éatgérder som vidtas vid
ompositionering av ett varumirke i forhdllande till konsumenters uppfattningar. Genom att
beskriva viljer forskare enligt Wiedersheim-Paul & Eriksson (1991) perspektiv, aspekter,
termer och begrepp som kan anses vara av relevans for tolkningen av undersdkningen. Vi
upplever dven att vart angreppssétt ar tillimpat 1 ett analytiskt forklarande syfte, det vill sdga
av normativ karaktér, dd vi har for avsikt att skapa en djupare forstielse for vilken effekt
atgirder vid en ompositionering har pa konsumenters uppfattningar. Genom att anvinda oss
av en konsumentstudie av fallforetagets konsumenter &dmnar vi analysera huruvida
konsumenters uppfattningar av varumérket, utifrdn ett antal dimensioner, har péverkats av
foretagets agerande.

Med avseende pd synsitt anser vi att vi i var studie genomgdende tillimpar ett abduktivt
synsatt. Med abduktivt synsétt menas enligt Holme och Solvang (1997) att empiriskt material
kombineras med existerande teorier i syfte att nd en fordjupad kunskap inom ett specifikt
dmnesomrade. Tillimpningen av ett abduktivt synsétt hjdlper oss att undersoka existerande
teorier kring var problemformulering for att i samband med empirisk data kunna tydliggéra
hur konsumenters uppfattningar kan ha péverkats av en ompositionering.



2.1.1 Perspektiv

Perspektiv kan betraktas som en del av begreppet angreppssitt som dr mer Gvergripande.
Forskningen om varumirken kan enligt Melin (1997) ségas ha tvd huvudinriktningar; brand
management och consumer behaviour. Medan brand management-perspektivet utgar fran ett
internt perspektiv dédr innehavaren av varumirket sétts i centrum, dr det externa consumer
behaviour-perspektivet mer fokuserat pd konsumenten. Da de badda omradena kompletterar
varandra, har respektive perspektiv givit stora bidrag till den samlade teoretiska kunskapen
om varumdirken (Melin, 1997). For att kunna studera effekter pa konsumenters uppfattningar
ansag vi det vara nddvéndigt att undersoka vilka dtgirder fallforetaget vidtagit med hinsyn till
varumérkesstrategier. Darmed tillimpades ett brand management-perspektiv. Som vi tidigare
ndmnt avser vi i var studie att analysera konsumenters uppfattningar utifrdn tre dimensioner
som dr baserade pa konsumentens virderingar, vilket bidrog till att vi 4ven valde att utga ifran
ett konsumentbaserat perspektiv. Vi valde detta perspektiv med bakgrund av att foretaget 1
fallstudien har den berittigade kunskap om marknaden som krivs for att gora en
undersdkning ur ett konsumentbaserat perspektiv.

2.2 Personlig referensram

Kring den 6vergripande tankegdngen kring uppsatsens problem och angreppssitt ligger en
referensram som kan ségas utgoéras av vara samlade erfarenheter vilka inte helt gar att bortse
ifrdn. Detta medfor att undersokning, val av teorier, angreppssitt, tillvigagingssitt samt
insamling av data kommer att priaglas av undersokarna vilket kommer att paverka resultatet.
Detta sérskilda urval skapar den personliga referensram som 1 sin tur paverkar beteendet, och
ddrav arbetet med en undersokning. Varderingar péverkar mal, handlingsalternativ och
bedomningar av handlingsalternativ (Wiedersheim-Paul & Eriksson, 1991). Det gor det dérfor
viktigt for oss att bemdta denna problematik genom att i storsta méan arbeta systematiskt for
att bibehélla en hogre grad av objektivitet i resultaten.

Att tolka nagot eller att forstd studieobjektens subjektiva verklighet kriver, enligt Lundahl och
Skérvad (1999), att forskaren forsdker hitta meningsfulla sétt att finna eventuella samband
mellan empiri och teori. Tolkningarna bor vara konsekventa och sammanhingande, teoretiskt
forankrade, meningsfulla samt bidra till nya insikter (Lundahl & Skérvad, 1999). I samband
med att vi genomgar litteratur och bearbetar empiriskt material, anser vi att vér forstaelse for
tidigare material dkar vilket hjilper oss att se en helhet som vara tolkningar dirmed baserar

sig pa.
2.3 Val av teori

Den kunskapsméssiga begransningen utgors av den teoretiska referensram som uppsatsen &r
uppbyggd utav, och de teorier som viljs att inkluderas i uppsatsen kommer saledes att paverka
analysens resultat. Vi vill forsoka uppné en s tydlig bild av verkligheten som mdjligt och for
att astadkomma detta krivs en genomgang av relevanta teorier. Det sekundéra materialet som
ligger till grund for véar uppsats har i huvudsak hédmtats fran facklitteratur och
forskningsartiklar. Vi har dven hdmtat information fran Internet samt erhéllit material fran
vart fallforetag.

Viéra teorival gar att delas in utifrdn tvd huvudsakliga perspektiv. Dels vill vi lagga vikt vid
teorier som &r baserade utifrdn konsumenters perspektiv, diribland deras beteende i olika
sammanhang samt hur konsumenter fungerar di ett fOretag arbetar med att fordndra



uppfattningarna om ett varumirke. Vi har di wvalt att resonera kring de immateriella
dimensioner vi anser berdra konsumenter vid en ompositionering, vilka dr uppfattad kvalitet,
varumérkesmedvetenhet och varumérkesassociationer. Det andra perspektivet som vi tar upp
berdr aspekter fran foretagets synvinkel vilket 1 huvudsak baseras pa sjdlva positioneringen
och ompositioneringen. Dessutom har vi valt att 1dgga vikt vid fenomenet brand equity, da vi
anser detta begrepp ligga till grund for ett varumérkes existens och utveckling. Vi anser att
brand equity har stor betydelse vid studie av var uppsats syfte och vi kommer saledes att ha
detta i atanke genom hela arbetets gang.

Véar forhoppning dé vi valde att utgd ifrdn dels konsumentperspektivet som foretagets
perspektiv var séledes att kunna skapa en helhetsbild genom att titta pd foreteelser hos
konsumenterna och goéra det mojligt att hitta orsaker i1 foretagets tillvigagangssitt. Vi hade
aven forhoppningen om att kunna applicera véra teorier pa vara empiriska undersdkningar for
att kunna finna stod for var studie.

De teorier vi har funnit angdende brand equity och dess immateriella dimensioner kommer
huvudsakligen frén Aaker (1991), som ses som mycket framstdende inom detta omrade, men
dven mycket material dr hidmtat frén kédllor skrivna av Keller (1998), de Chernatony (2003),
Kapferer (1997) samt Melin (1997).

Det vetenskapliga studiet kan liknas vid en redovisning av olika handlingar och tankar som
vidtagits 1 olika faser av forskningsprocessen. Vara dokumentstudier mojliggér en
meningsfull, enligt Backman (1998) kallad forskningsbar”, vetenskaplig problemstéllning
dar begrepp inom omréadet definieras och preciseras. Darmed vill vi fa den basta mojliga
forutséttning for att undersoka vart syfte vilket &r anledningen till vart val av teorier. Négot
som vi vill podngtera vid insamling av sekundért material dr det faktum att forfattare i vissa
fall tenderar att skildra sina virderingar och synpunkter subjektivt, vilket foljaktligen kan
komma att padverka dven efterkommande undersékningar. Man bor darfor vara medveten om
risken att forlita sig till icke forankrade teorier d& andra fOrfattare har dragit egna slutsatser
och antaganden utifrdn deras egna uppfattningar. Vi har emellertid varit noga med att frimst
anvinda kéllor av den art som &r vidl accepterade inom marknadsforingslitteraturen och
anvénda oss av orginalkéllor i storsta man det varit majligt.

24 Undersokningens ansats

Déa det tillvigagéngssétt som tillimpas baserar sig pa undersokarens synsétt, erfarenhet och
personliga vdrderingar, har vi valt att beskriva vart tillvigagingssitt vid genomforandet av vér
studie. Med avseende pa det val av undersdkningsansats som studien baseras pa paverkas
utformandet av studien vilket vi dven avser att forklara i detta avsnitt.

24.1 Kvalitativ studie

D& vi valt att studera hur konsumenters uppfattningar kan péverkas av &tgéarder for
ompositionering av ett varumirke ansdg vi en kvalitativ studie vara ett lampligt
tillvigagangssitt. Med kvalitativa undersOkningar avses studier som syftar till att skapa
resultat och slutsatser med hjdlp av kvalitativ analys och kvalitativa data. Enligt Lundahl och
Skarvad (1999) ér syftet med kvalitativa undersokningar att beskriva, analysera och forsta
beteendet hos de enskilda méanniskor och grupper som utgdr utgdngspunkt frdn dem som
studeras. I inledningsskedet av en kvalitativ studie dr det inte alltid sjélvklart att bestimma
vilka som bor ingd i urvalet. Det dr darfor inte ovanligt att undersdkaren borjar med att
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intervjua eller observera ett antal undersokningsobjekt for att direfter finna ett nytt urval
nddvéndigt (Hartman, 1998).

Anledningen till att vi ansdg en kvalitativ undersokning vara mest lamplig baserades pé
utformandet av vér problemstillning. Da var avsikt med uppsatsen dr att skapa en okad
forstaelse for hur konsumenter kan péverkas vid en ompositionering av ett varumarke utifran
ett antal immateriella aspekter, ansag vi ett kvalitativt angreppssétt vara mer fordelaktigt &dn
ett kvantitativt. I en kvalitativ unders6kning ar undersdkaren, enligt Lundahl och Skirvad
(1999), inte intresserad av hur vérlden &r, utan hur den uppfattas vara vilket stodjer vart syfte
att undersoka konsumenters uppfattningar av ett varumarke.

Alternativet for vart angreppssitt var att tillimpa en kvantitativ metod och genomfora
enkitundersokningar som utgér ifrén ett storre antal respondenter. Enligt Andersen (1998) ar
det priméra syftet med en kvantitativ undersokning inte, likt en kvalitativ metod, att skapa en
djupare fOrstaelse, utan att orsaksforklara de fenomen som é&r foremal for undersdkningen.
Fordelen med denna typ av kvantitativa undersdkning &r att det ger en stor spridning och
saledes kan generella slutsatser dras om den stora massan. Da vér analys bygger pa hur vi
tolkar det insamlade empiriska materialet, ansdg vi en kvantitativ studie begrinsa oss i
mojligheten att studera konsumenters uppfattningar pa ett mer djupgdende sitt eftersom
kvantitativa undersokningar i1 grunden gar ut pa att mita. Vi ansag inte detta forfarande
stimma overens med vér problemstillning eftersom vi da inte skulle f4 mojligheten att forsta
bakomliggande orsaker eller anledningar till de svar som insamlades. Vi ansag darfor att vi
fick mer tillforlitliga svar genom att fraga respondenterna 6ga-mot-6ga samt att ha forméanen
att stilla eventuella foljdfragor som kom upp efter hand som intervjun framskred. Vi hade om
mdjligt genom anvindandet av enkéter haft en storre svarsfrekvens att arbeta med, men vi
anser att svaren hade varit alltfor ytliga da vi upplever att de dimensioner vi amnar undersoka
inte ldmpar sig for en kvantitativ metod. Valet pa att anvinda oss av intervjuer vid insamling
av data foll sig darfor naturligt.

24.2 Fallstudie

Vi har valt att anvédnda oss av en fallstudie for att ge en Overgripande bild av vilka atgérder
som tilldmpas vid en ompositionering av ett varumérke och pa vilka sitt dessa atgéarder kan
anses paverka konsumenters uppfattningar. Darmed vill vi forsdka skapa en helhetsforstaelse.
Vi valde att avgrdnsa var fallstudie pa sé vis att endast samla in data kring de atgérder som
vidtagits vid en ompositionering av varumadrket. Vi har valt att ga pa djupet genom att vélja ett
fallforetag och studera hur man gitt tillvdga i sin ompositioneringsprocess inom just detta
foretag, samt att studera ett antal konsumenter som verkar i samband med vart fallforetag.

Fallstudier innebdr att ett fatal objekt undersoks i en mingd avseenden och har enligt
Wiedersheim-Paul & Eriksson (1991) kommit att anvdndas 1 minga olika sammanhang, bland
annat som en illustration dir fallet far i det ndrmaste en fortydligande och pedagogisk
funktion. I var uppsats ser vi fallstudien som en illustration av atgdrder inom
varumdrkesstrategi. Vi vill alltsd beskriva vad som genomforts for att ompositionera ett
varumarke och dédrigenom ge en okad forstéelse for hur konsumenter kan paverkas.

Nar man véljer fall dr ofta ambitionen att studera typiska fall, det vill sdga sadana fall som kan
anses ha hog representativitet. Enligt Lundahl och Skérvad (1999) vill avvikande fall som
exempelvis framgéngsrika eller problematiska fall ofta undersdkas. Overensstimmande med
vart val av fall &r att Skoda inom branschen anses ha lyckats otroligt bra med sin
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ompositionering av varumirket. Lekwall och Wahlbin (1979) menar att fallstudieansatsen &r
vanligast tillimpbar pd deskriptiva eller forklarande studier, dér fragestdllningarna frin borjan
ar relativt klara. Man dmnar d& undersoka mer djupgédende med inriktning pa hur det ser ut
inom enskilda undersokta fall vilket dr dverensstimmande med det angreppssétt vi valt att
tillimpa.

2.5 Praktiskt tillvigagingssitt

Genomforandet av uppsatsen inleddes med att vi bestimde oss for att basera vart val av dmne
pa vért intresse for brand equtiy omrddet. D4 vi fann att det till synes har viss inverkan pé
praktiska tillimpningar av brand management i foretag, sag vi vart &mnesval som nigot av
aktuell karaktdr. I samband med tidigare arbeten uppstod ett intresse for vérdering av
varumdrken och hur ett varumérke som till stor del bestdr av immateriella aspekter kan
véirderas dels i1 finansiella termer men dven graderas i termer av kundvérde. Vi har valt att
undersdka en immateriell tillgdng i form av brand equity eftersom ett signifikativt antal
foretag anser att varumérken dr en central tillgdng (Aaker, 1996). I initialskedet pdborjade vi
en genomgang av brand equity litteratur inom vilken vi fann betydelsen av dess dimensioner i
koppling till fenomenet ompositionering intressant vilket resulterade 1 Vér
problemformulering. Med den preciserade fragestillningen som utgangspunkt beslutade vi oss
darefter for det studieobjekt som var lampligt att undersoka.

2.5.1 Metod for datainsamling

Var studie bygger i huvudsak pa data av primir karaktér i form av intervjuer. Enligt Lundahl
och Skidrvad (1999) ar primdrdata sddant material som vi som undersdkare personligen
insamlat till var studie. Det empiriska materialet som insamlades baserades ddrmed pa en
kvalitativ studie dar djupintervjuer genomfordes med respondenter pa foretaget som ansags
inneha befogade kunskaper inom omrédet. Vi valde dven att utféra en konsumentstudie dér ett
antal konsumenter av det undersokta varumirket samt andra varumirken intervjuades med
utgdngspunkt frdn deras uppfattningar av upplevd kvalitet, varumirkeskdnnedom och
varumirkesassociationer. Vi dmnade anvinda konsumentstudien som ett komplement till
studien av fallforetaget for att fortydliga hur en ompositionering kan paverka konsumenters
uppfattningar. DA vart syfte &mnar undersoka hur konsumenters uppfattningar kan péverkas
av en ompositionering av ett varumirke valde vi dven att komplettera vart empiriska material
genom att samla in sekunddrdata fran kampanjmaterial samt reportage och undersdkningar i
relevanta branschtidningar.

2.5.2 Val av foretag

Da vi beslutat att arbeta vidare med tidigare nimnda dimensioner av brand equity och var
forhoppning att pd ett mer praktiskt sdtt belysa konsumenters uppfattningar av dessa i
samband med ompositionering av ett varumirke, valde vi att utga ifrdn ett foretag och ett
varumdrke. Vi valde att sdtta upp ett antal kriterier for val av foretag och utifran dessa
bestimma ett lampligt fallforetag.

Ett kriterium som vi anser vara viktigt dr den typ av produkt som foretaget har. Utifrdn
genomgangen litteratur finner vi att beroende pa den typ av produkt som konsumenten dmnar
kopa skiljer sig konsumentens uppfattningar beroende pa vilken niva av involvering som
kravs fran konsumentens sida. Vi utgar ifran att produkter med lag involveringsgrad kan anses
bestd av fdarre immateriella attribut vilket 1 vart fall goér produkten mindre intressant att
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undersoka. Som vi tidigare diskuterat sda fungerar varumirket ofta som
kommunikationsinstrument dir konsumenten genom sitt val formedlar ett budskap vilket &r
tydligast i samband med produkter som &r designskapade. Vi anser att ett exempel pa en
sddan produkt dr bilar dir konsumenters val kan anses péverkas av bilens form och design
utifrin emotionella aspekter som livsstil och personlighet. Vi dr medvetna om att vissa
konsumenter enbart ser bilar som ett transportmedel och dirmed inte anser produkten vara en
produkt med hog involveringsgrad. 1 vir undersdkning utgar vi dock ifran att det &r en
produkt som kan anses ha relativt hog involveringsgrad. Vid undersékning av denna typ av
produkt dr vi av uppfattningen att konsumenten har inhdmtat en stor miangd information innan
kopet och dirmed har en mer nyanserad uppfattning av de immateriella aspekter som vi vill
undersoka.

Med avseende pd undersokningens syfte var det viktigt att finna ett foretag som pa ett tydligt
och medvetet sitt arbetar med ompositionering av sitt varumérke. Genom att belysa vilka
atgidrder som foretaget vidtagit dmnar vi lyfta fram vilken paverkan dessa har pa
konsumenters uppfattningar. Ett tredje kriterium for oss dr att foretaget ska ha erfarenhet av
vissa problem med foretagets image sd att det dirmed kan anses finnas ett bakomliggande
syfte for en ompositionering av varumirket. Att foretaget tidigare upplevt svarigheter med
konsumenters uppfattning av immateriella aspekter anser vi vara en orsak till att det kan
fungera som ett anvéndbart fallforetag.

Utifrén de kriterier vi diskuterat ovan finns det naturligtvis ett flertal foretag som skulle kunna
passa som undersokningsobjekt vilket gor att vart val inte kan pastas vara vare sig battre eller
samre dn andra foretag. Med hansyn till vart syfte fann vi ett foretag som var intressant da det
overensstimde med vara kriterier. Att Skoda Auto Sverige kom att fungera som fallforetag
beror dels pa att produkten dr en produkt dir konsumenter har en hdg involveringsgrad i
kopprocessen men framforallt beror valet pa det fokus som fOretaget har pa
ompositioneringen av sitt varumidrke. Sedan foretaget blev uppkopt 1991 av
Volkswagenkoncernen i Tyskland och generalagenten etablerades pd den svenska marknaden
1995 har foretaget medvetet arbetat med att skapa en ny image beroende pa de tidigare
negativa aspekter som konsumenterna associerade med Skoda. Framforallt har Skoda tidigare
haft svarigheter med att kommunicera kvalitetsaspekten till konsumenterna. Att Skoda é&r ett
utldndskt foretag dr inget vi anser vara avgdrande for vart val men med avseende pd den
effekten som ursprungsland kan ha pa uppfattning av kvalitet tyckte vi det kunde utgora en
intressant aspekt att undersoka i samband med konsumentstudien. Om det kan anses réda en
forsdmrad bild av produktens kvalitet kan det enligt Czinkota och Ronkainen (2004) vara
fordelaktigt att gdomma mairkning av ursprungsland eller sélja produkten med hjidlp av mer
prestigefyllda partners vars image overskuggar betdnkligheter om negativa uppfattningar om
ursprungslandet. Den otroliga utveckling som Skoda som varumirke har varit foremél for
under de senaste aren tyder pé att de atgérder som vidtagits i syfte att skapa en ny image mest
troligt har péverkat konsumenters uppfattningar. Var avsikt dr dédrmed att mer ingdende
undersoka pa vilket sétt.

2.5.3 Respondenterna i var studie

Med avseende pd konsumentstudien har vi valt att titta pa tre olika grupper av konsumenter 1
hopp om att fa en generell uppfattning om vad konsumenter anser om varumarket Skoda. De
tre grupper vi valt ut dr konsumenter som kopt Skoda for forsta gdngen, konsumenter som har
langre erfarenhet av varumirket och har haft Skoda tidigare, samt konsumenter som valt att
inte kopa Skoda och istéllet intresserat sig for ndgot annat bilmdrke inom Volkswagen-
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koncernen. Att vi var intresserade av dem som var kdpare for forsta gdngen av Skoda f6ll sig
naturligt 1 och med vért intresse for vilka variabler som paverkar konsumenter till kop och
varfor deras val resulterat i just Skoda. Vi fann dven intresse i att titta pa de konsumenter som
dels dger en Skoda nu och som dessutom tidigare varit dgare av en Skoda. Anledningen till att
vi gjorde denna uppdelning var att vi var intresserade av att underséka om konsumenters
uppfattningar skiljer sig beroende pa om de var dgare av Skoda for forsta gdngen eller inte. Vi
var dock beredda pa att det mojligtvis inte skulle existera ndgon skillnad. Genom att intervjua
bildgare som valt att inte kopa Skoda var vi intresserade av att ta reda pd om det lag ndgon
sarskild anledning till grund for det och vad det i sa fall kunde bero pa. Anledningen till att vi
ville undersoka icke-Skodadgare var ocksa for att se om deras uppfattningar skilde sig frén
Skodaédgarnas.

De konsumenter som utgdr respondenter i var konsumentstudie blev slumpvis utvalda da vi, i
samband med att de ldmnade in sin bil pd verkstaden, gav en forfrigan om deltagande i
undersokningen. De personer som intervjuades var overvigande min dé det var tydligt att
denna grupp befann sig mer frekvent pd verkstaden. Vi intervjuade femton konsumenter varav
tio av dem tillhorde kategorin Skodadgare och fem av dem bildgare av annat bilmérke. For att
f4 inblick och kunskap om vilka atgirder och strategier som Skoda anvdnt vid sin
ompositionering valde vi att genomfora en djupintervju med marknadsansvarige pa
generalagenten for Skoda Auto Sverige. For att f4 4n mer insikt 1 hur varumérket
kommuniceras och uppfattas internt och hur arbetet sker lokalt valde vi dven att intervjua tva
sdljare pd Autoforum i Helsingborg och en montoér som arbetar pd Din Bil Syd AB 1
Helsingborg.

254 Intervjuforfarandet

I syfte att fa en heltickande bild av hur en ompositionering av ett varumérke paverkar
konsumenter, valde vi att genomfora personliga intervjuer med tva olika grupper som vi
presenterat ovan. I enlighet med en kvalitativ metod visade det sig att intervjuer var att
foredra. Den personliga intervjuns stora fordel dr dess praktiskt taget obegridnsade majligheter
nér det giller vilka typer av frdgor och andra stimuli som kan anvédndas. Intervjun kan tillatas
bli omfattande under forutséttning att den uppfattas som intressant av respondenten. Enligt
Lekwall och Wahlbin (1979) passar metoden dérfor 1 fall ddr man vill géra omfattande och
ingdende intervjuer. Genom att genomfora djupintervjuer med personer som kan anses ha
tillforlitlig kunskap om varumérkesstrategier pa Skoda ansag vi att vi pa s sitt fick tillgang
till primdrmaterial som kunde utgdra underlag for vér analys.

I samband med djupintervjun med marknadsansvarig hos generalagenten Skoda Auto Sverige
utférde vi intervjun via telefon da vi av tidsmissiga och kostnadsmissiga skél inte hade
mdjligheten att utféra ndgon personlig intervju likt de 6vriga i vér studie. Vi anser dock inte
att det finns ndgot underlag for felkéillor da vi valde att spela in telefonintervjun for att inte ga
miste om nagra viktiga detaljer. For att undvika feltolkningar av fragorna valde vi att sinda ut
dessa i forvég till respondenten. Djupintervjuerna med de tva séljarna utfordes pa Autoforum i
Helsingborg efter att vi tidigare avtalat en tid. Vid intervjuerna var vi bada nérvarande, varav
en aktivt forde intervjun medan den andra forde anteckningar. Pa liknande sétt genomfordes
intervjun med montdren pd Din Bil Syd AB i Helsingborg.

Med avseende pé konsumentstudien var vi tvungna att testa olika tillvigagangssitt innan vi

fann det alternativ som passade vér unders6kningsmetod bést. For att fa tag i ldmpliga
respondenter som éger bilar av mérket Skoda, begav vi oss till Din Bil Syd AB i Helsingborg,
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som arbetar med forsédljning och reparation av bland annat Skoda. Dir fann vi dven
respondenter som var dgare av andra bilméirken inom Volkswagenkoncernen och som dérmed
utgjorde en grupp av konsumenter. Var ambition var fran borjan att kontakta ett representativt
urval med hjélp av att ta del av konsumentregistret frdn Din Bils databas, men da vi hade
svérigheter med att fa kontakt med konsumenter, samt f4 dem att stélla upp pa intervjuer,
valde vi istdllet att frdga konsumenterna direkt pa plats. Detta visade sig vara ett mycket mer
framgéngsrikt tillvigagangssatt da bland annat kunder som véntade pa att deras bilar skulle bli
klara for reparation, gérna stéllde upp pa intervjuer som tog cirka 15 minuter. Intervjuerna
genomfordes avskilt i kundmottagningen sa att vi tillsammans med konsumenten kunde sitta
ned och samtala pa ett mer avslappnat sitt. For att inte ga miste om viktig information var vi
bada ndrvarande vid samtliga intervjuer, da en av oss aktivt genomforde intervjun och den
andra forde anteckningar. Med anledning av att viss information, som till exempel
respondenternas reaktioner och beteende, endast samlas 1 vart medvetande, satte vi oss sé
snart intervjuerna var avklarade och gick igenom intervju for intervju, skrev rent allt material
samt tankar och reaktioner vi samlat pa oss under dagen.

Intervjuer kan delas in med utgdngspunkt fran det svarsutrymme som ges at respondenterna.
Svarsalternativen kan vara helt strukturerade da respondenterna endast har att vélja mellan
svarsalternativ som stillts upp péd forhand. Enligt Lundahl och Skérvad (1999) kan de ocksa
vara helt ostrukturerade, och respondenterna formulerar da sjilv sina svar. I var undersokning
har vi anvént oss av den fria intervjumetoden d& vi med hansyn till vart syfte var intresserade
av respondenternas asikter, virderingar och attityder i lika hog grad som rena fakta. Lundahl
och Skidrvad (1999) menar att syftet med fria intervjuer inte &r lika snévt definierat, utan
inriktningen dr bredare och mindre fokuserad. Istdllet for huvudsakligen informationssdkande
frdgor anvinds fragor som stimulerar respondenten till att utveckla sina egna fragor och
tankar.

Vi hade innan intervjuernas genomforande stillt samman intervjuunderlag till dels
konsumenter och dels till de respondenter som arbetade for Skoda.! Var ambition da vi
sammanstillde intervjufragorna var att utga ifran den teoribakgrund vi hade byggt upp genom
vér tidigare informationssokning. Genom att utgd ifrdn befintliga teorier ville vi dven
undersoka hur vdl de stdimde in pd verkligheten. For att skapa en grund for var intervju
borjade vi med att stilla ett antal allménna fragor som berdrde vilken bil respondenterna dgde,
vilka bilmirken de hade tidigare erfarenheter utav samt hur linge de kort sitt nuvarande
bilmérke. Da var avsikt var att finga upp hur konsumenters uppfattningar har paverkats av
fallforetagets atgirder i samband med ompositioneringen av dess varumaérke, valde vi dock att
fokusera pa att formulera frdgor som syftade till att respondenterna sjdlva fick utveckla och
diskutera sina svar. Syftet med det empiriska material som vi samlat in var att dra slutsatser
utifran detta, vilket inte kan goras helt forutsittningslost utan innebér att véara tolkningar av
empirin dven baseras pa den teori vi studerat. Eftersom dimensionerna upplevd kvalitet och
varumirkesassociationer dr av immateriell karaktir som baseras mycket pd personliga
varderingar och uppfattningar, ansag vi det vara viktigt att utforma fragor som syftade till att
ge respondenterna mdjlighet att utveckla sina svar samtidigt som vi fick mojlighet att gora
egna tolkningar av svarens betydelse.

' Se bilaga 1, bilaga 2 samt bilaga 3
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2.6 Kritik av empiriskt material

Det finns tre kéllkritiska kriterier for att bedoma ett sekundirdatas trovardighet enligt
Wiedersheim-Paul och Eriksson (1991). Dessa é&r samtidskrav, tendenskritik och
beroendekritik. Samtidskravet innebér att informationen maste vara “farsk” och fortfarande
relevant for undersokningen. Tendenskritiken innebdr att vara observant pa kéllans
egenintresse och syfte med att ge ut informationen. Tendens i en kidlla behdver dock inte
betyda att informationen dr virdelos som referens. Beroendekritik innebér att vara observant
pa om tvé kéllor anvander samma grundkélla.

Vi har i vart insamlande av sekundirdata varit mycket noggranna med att undvika icke aktuell
eller icke uppdaterat material. For att kunna undersdka hur fallforetaget gatt tillviga vid en
ompositionering har vi varit noga med att enbart anvdnda oss av kéllor som fortfarande &r
aktuella, framforallt da det géller relevanta reportage i branschtidningar som behandlar
konsumentundersokningar. Vi har varit noga med att tillimpa nyare teorireferenser i den méan
det varit mojligt och anvént oss av aktuella artiklar som har berort vara &mnesomraden for att
pad sd& vis ha tillgdng till vad som kan bendmnas som det senaste publicerade
forskningsmaterialet. Vissa teorireferenser kan anses vara lite foraldrade, men da vi inte
funnit ny teori som motbevisar den gamla utgar vi fran att den fortfarande ar allméngiltig. Vi
anser darfor att vara kéllor 1 stort uppfyller samtidskravet.

Vi anser att tendenskritik ar viktigt for vér studie da vi undersoker ett specifikt fallforetag 1 en
specifik bransch. Det finns ndmligen en risk for att intern sekunddrdata si vdl som
facktidskrifter dr vinklade 1 ménga avseenden. Dock dr vi medvetna om att viss information
fran branschtidningar kan vara av subjektiv karaktir men dé& detta sekunddrmaterial d&mnas
anvdndas som en beskrivning av varumérket, anser vi inte det inverka pa uppsatsens
trovirdighet. Vi anser dven att tendenskritiken &r viktig ndr det kommer till primérdata, dé de
personer vi valt att intervjua om mojligt har egenintressen. Vi har som forfattare varit noga
med att forsoka forbise dessa tendenser ndr vi bearbetat vart empiriska material fran
fallforetaget. Vad betraffar beroendekritiken anser vi inte att beroendet mellan vara killor har
ndgon storre negativ effekt pd studiens trovardighet.

2.6.1 Kritik mot intervjuforfarandet

I varje undersokningsprocess, existerar vissa felkéllor beroende pa olika faktorer. Enligt
Lekwall och Wahlbin (1979) kan mgjliga felkéllor vara att syftet med studien inte definierats
korrekt eller att innehéllet 1 undersokningen kan vara missvisande. Wiedersheim-Paul &
Eriksson (1991) papekar betydelsen av att som forfattare vara lyhord och forsoka begransa
och undvika eventuella felkillor, som annars kan leda till missvisande information. For att
undvika felkéllor i vért intervjuunderlag genomfdérde vi en test dir vi anvdnde vart
intervjuunderlag pa ett antal testpersoner som vi ansag vara objektiva. P4 sa sétt ville vi
upptidcka eventuella felformuleringar och otydligheter. Direfter arbetade vi om vart
frageformuldr 1 enlighet med de otydligheter som pavisats.

I samband med personliga intervjuer dr vi som forfattare medvetna om att det finns en viss
risk for uppkomsten av intervjuareffekter. Enligt Lekwall och Wahlbin (1979) kan
intervjuaren genom sitt upptrddande péverka respondenten. Vidare kan &dven intervjuaren
genom sin tolkning av vad respondenten séger orsaka fel som paverkar validiteten av studien.
En intervjuareffekt som intervjuare bor vara medvetna om dr, enligt Lekwall och Wahlbin
(1979), i samband med att urvalet sker. Forfattarna menar att intervjuaren omedvetet kan dras
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mot vissa typer av ménniskor. For att undvika sddana effekter valde vi att adressera samtliga
konsumenter som var tillgidngliga i lokalen, varav respondenter som ingick i vart urval var de
som ville medverka i undersékningen.

2.7 Tillforlitlighet

Tillforlitligheten i1 en studie kan betraktas utifran tva perspektiv: validitet och reliabilitet. Med
validitet avser ett métinstruments formaga att méta det som avses att mitas. Den insamlade
data som anvidnds maste darfor vara relevant for tillimpning pa det aktuella problemet.
(Lekwall & Wahlbin, 1979) Da var studie dr overvdgande kvalitativ har detta inneburit en
hogre grad av flexibilitet infor uppgiften. Véar informationssokning har péa sa vis blivit mer
djupgéende och givit oss storre utrymme vid informationsinsamling. Enligt Lekwall och
Wahlbin (1993) ér svérigheten med validitet dock att det dr omojligt att med sékerhet
bestimma om en undersdkningsmetod dr valid eller inte. Enligt Lekwall och Wahlbin (1979)
beror validitet frdgan ”Méter vi vad vi tror vi miter?” Med avseende pa validitet i var studie
s anser vi att var uppsats dverensstimmer med Lekwall och Wahlbins definition av validitet
genom att stélla oss frigan om vi undersdker vad vi amnar undersoka. Den frimsta orsaken
for detta pdstdende &r att vara teorier valts i ndra relation till vért syfte och vér
problemformulering.

Lekwall och Wahlbin (1993) menar att reliabilitet berdr frigan om hur palitliga resultaten av
en undersokning dr. Speciellt tvd faktorer bidrar till en hog reliabilitet i undersokningen,
ndmligen korrekt datainsamling och korrekt tillimpning av information. Enligt Holme och
Solvang (1997) ér det i stor utstrickning undersokaren sjdlv och dennes val och tolkningar
som styr den kvalitativa forskningen. Under véra intervjuer har vi darfor forsokt att halla oss
neutrala i den man det &r mgjligt. Eftersom vi omedvetet kan ha paverkat intervjuobjektet, ar
vi medvetna om att svaren kan ha paverkats till en viss grad. Dock har var ambition varit att
aterge det empiriska materialet i den form det inhdmtats sa korrekt som mojligt. I syfte att oka
trovirdigheten har vi bdda medverkat vid samtliga intervjutillfdllen och @ven spelat in den
telefonintervju som genomforts.

Mialet med varje studie borde, enligt Lekwall & Wahlbin (1979), vara att nyttja den mest
palitliga information som dr mojlig. For att uppnd hog reliabilitet dr det viktigt att
undersokaren ar uppmérksam pa fel som kan intrdffa vid insamling och arbete med
informationen. Med avseende pa reliabilitet i véar studie kan det diskuteras huruvida
respondenterna givit oss trovédrdig information eller inte. For att minska risken for felaktig
information har vi forsokt att intervjua personal pa fallféretaget som kan anses ha relevant
kunskap for att ge korrekt och palitlig information. Nar det varit mojligt har vi genom andra
informationskéllor forsokt verifiera den information som respondenterna givit oss. Pa sa vis
har vi forsokt sdkerstdlla att det inte existerar ndgon motsdgelse mellan all insamlad
information.

Den forsta typen av fel med en undersokning med avseende pd reliabilitet och validitet har,
enligt Lekwall och Wahlbin (1979), att géra med vilka personer som undersokts. Ar dessa inte
representativa for médlpopulationen kommer inferensen fran undersokta personer till
malpopulationen att bli felaktig. Med avseende pa respondenterna i var konsumentstudie var
vir ambition att erhélla ett representativt urval genom det kundregister som fallforetaget
erbjod oss tillgdng till. Beroende pd svarigheter att fa kontakt med konsumenter samt
svarigheten att fi konsumenter att medverka i undersokningen valde vi ett alternativt
tillvigagangssitt. Vi anser dock inte att vart urval var mindre tillforlitligt da vi fick
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respondenter fran respektive kategori som vi tidigare preciserat att medverka och urvalet
representerade en variation i alder.

2.8 Metodreflektioner

Val av undersokningsmetod dr beroende av vilket syfte undersdkningen har, vilken typ av
data som avses att bearbetas, pa vilket sitt som informationshimtningen utférs samt om data
samlas in vid ett eller flera tidpunkter (Wiedersheim-Paul & Eriksson, 1991). Beroende pa
vilka fragestéllningar man utgér ifrén sa har en metod vanligtvis bade for- och nackdelar vilka
kan diskuteras. Var avsikt med metodavsnittet var att fortydliga de val vi gjort med avseende
pa amnesval, angreppssitt och tillvigagingssitt for vart enskilda fall. D& vi har valt att
vixelvis anvénda oss av savél teori som empiri under studiens ging, anser vi att vi efter hand
har kunnat urskilja vilka aspekter inom de immateriella dimensionerna samt vilka atgarder
inom positioneringsstrategier som dr mest relevanta. Genom litteraturstudier och insamling av
empirisk data har vi dédrmed erhdallit information och kunskap kring konsumenters
uppfattningar samt effekter av ett varumirkes ompositionering. Alternativa tillvigagingssatt
for att bearbeta det Amnesomrade vi valt att undersoka, hade sékert varit mojliga. Dock anség
vi att, med avseende pé& utformningen av vir problemformulering, ett kvalitativt
tillvigagéngssitt var att foredra.
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3 TEORI

Teorikapitlet introducerar ldsaren till teori om brand equity samt utvalda dimensioner som utgér brand equity.
Vidare presenteras teori som berdr positionering samt strategier for ompositionering i syfte att ge ldsaren stod
for vidare forstaelse av undersckningen. Kapitlet avslutas med en uppsummering av vdara valda teorioavsnitt.

3.1 Disposition av teoretisk forankring

Vi har valt att inleda vart teorikapitel med en presentation av konceptet brand equity framst
utifran ett konsumentbaserat perspektiv da det dr i enlighet med vart syfte med uppsatsen. Att
vi valt att inleda med ett avsnitt om brand equity baserar sig pé att vi anser det vara viktigt att
fortydliga den teori som ligger till grund for de dimensioner vi valt att belysa mer djupgdende
och som vér problemformulering anknyter till. Med stéd av teori om brand equity forsoker vi
fortydliga de samband och kopplingar som kan anses foreligga mellan immateriella aspekter
och brand equity. Vi har dven valt att problematisera begreppet kvalitet inom brand equity da
vi anser det vara av betydelse inom dmnesomrédet.

Vi gar dérefter vidare med att utforligare beskriva de tre immateriella dimensionerna
varumdrkesmedvetenhet, upplevd kvalitet och varumérkesassociationer. Som en del 1 vér
problemformulering foreligger ansatsen att undersdka hur konsumenters uppfattningar kan ha
forandrats och paverkats 1 samband med en ompositionering. For att tydliggéra denna
paverkan ansag vi det vara av vikt att ta upp aspekter inom konsumentbeteende som é&r
relaterade till konsumenters uppfattningar.

Vi har dven valt att beskriva vad positionering av ett varumirke dr och redogodra for
konceptets innebord i syfte att fortydliga bakgrunden for vart &mnesomrade, ompositionering
av ett varumadrke. [ avsnittet for positionering talar vi forst generellt om positionering for att
dérefter mer djupgéende beskriva ompositionering av ett varumérke och vilka strategier som
ar tillampbara.

3.2 Brand equity

Ett varumirkes virde bendmns ofta med begreppen varumairkeskapital eller brand equity och
uppfyller en funktion for bdde konsumenter och foretag. For att varuméirket ska anses ha ett
viarde maste det fungera som ett kdnnetecken for konsumenterna. Om konsumenternas
forvéntningar blir tillgodosedda vid varje kop sé leder det till ett virde hos varumérket. Enligt
Hakansson och Wahlund (1996) kan en konsument som forlitar sig till ett varumirke och som
far sina forvéantningar tillfredsstillda ocksa fa anledning att bli lojal mot det.

Keller (1998) och Bristow (2002) menar att det var under sent 80-tal som man pa allvar
borjade begrunda och undersdka begreppet brand equity. Sedan dess har det kommit att bli ett
av de viktigaste begreppen inom marknadsforingslitteraturen. Under det senaste decenniet har
foretag tydligt okat sina investeringar i skapandet och utvecklandet av varumarken.

Brand equity studeras vanligtvis fran tvd olika perspektiv — ett finansiellt och ett
konsumentbaserat. Det senare perspektivet anses vara mer aktuellt dd konsumenters respons
av ett varumirke utvirderas, vilket dr det perspektiv vi valt att beréra. Konsumentbaserad
brand equity definieras som den effekt varumirket har pd konsumenters reaktion av
marknadsforingen av det specifika varumérket. Keller (1998) menar bland andra att
konsumentbaserad brand equity uppstir d& konsumenter har en hodg nivd av
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varumérkesmedvetenhet och innehar starka och unika associationer till varumérket. Enligt
Christodoulides och de Chernatony (2004) har forskning inom brand equity omradet
fokuserats pa det konsumentbaserade perspektivet d& konsumentbaserad brand equity anses
ge insyn 1 konsumentbeteende inom vilken kunskap kan omvandlas till genomfGrbara
varumérkesstrategier. For att bygga konsumentbaserad brand equity ar det enligt Keller
(1998) nodvéndigt att (1) etablera bredd och djup av varumérkeskédnnedom; (2) skapa starka,
fordelaktiga och  unika  varumirkesassociationer; (3) frambringa  tillgéngliga
varumérkesresponser samt (4) skapa intensiva, aktiva varumérkesfoérhallanden.

Skapandet av ett varumidrke innebdr kommunikationen av en viss varumirkesimage pd ett
sddant sitt att samtliga av foretagets malgrupper sammankopplar varumérket med ett set av
associationer. Brand equity-forskning inom marknadsforing, exemplifierad av Aaker (1991,
1996) och Kellers ramverk, &r rotad 1 kognitiv psykologi och fokuserar pa
konsumentkognitiva processer. Detta synsitt av brand equity foreslar att:

e varumairket skapar ett virde for bdde konsumenter och foretag

e varumairket erbjuder vérde for foretaget genom att generera ett virde for konsumenter

e konsumenters varumidrkesassociationer ar ett viktigt element 1 brand equity
management

For att bést finga skillnader i konsumentbeteende och for att vigleda insatser for granskning
av marknadsforingsprogram for att bygga global konsumentbaserad brand equity, ar det
nddvéndigt att granska varumdirkets positionering pd varje marknad (Keller, 1998). Enligt
Keller (1998) handlar brand equity om att kunna etablera kdnnedom och positiv
varumérkesimage i1 konsumenters medvetande, genom att producera starka, unika och
fordelaktiga varumérkesassociationer. Detta skapar sidledes mojligheter for konsumenter att
bilda sig positiva upplevda kvalitetsupplevelser.

3.21 Kvalitetsbegreppet inom brand equity

Begreppet kvalitet har en stor méngd olika definitioner, vilka har olika innehéll beroende pa
inom vilka @mnesomrdden teorierna forekommer vilket ocksd kan ses nedan. Da
kvalitetsupplevelser studeras méste hénsyn tas till manga faktorer. Dels handlar det om vilka
faktorer som medverkar till att pdverka konsumenters kvalitetsupplevelser, och ocksd pd
vilket sdtt som detta sker. Dessutom &r dessa faktorer starkt sammanlidnkade med
konsumenters individuella egenskaper samt situationsbundna faktorer. (Hoyer & Maclnnis,
2001) Compeau et al (1998) definierar uppfattad kvalitet som den totala subjektiva
beddmningen av en produkts formaga att leverera en forvintad méangd nytta, relativt till den
nytta som andra produkter har att erbjuda, d& nytta kan syfta till antingen funktionella varden
eller vddja till konsumentens sinnen och kénslor.

Enligt Melin (1997) betonar kvalitetsassociationer funktionella virden hos produkten, dock
kan det vara lika viktigt att basera associationer pa andra emotionella varden. Kvalitet, och
framforallt upplevd kvalitet, ar enligt Melin (1997) ett subjektivt begrepp som pé sd sitt
skiljer sig ifran faktiskt kvalitet. For foretaget giller det darfor att i marknadsforingen
Oversiatta mairkesproduktens faktiska kvalitet till kvalitetsforviantningar. Att skapa
forviantningar kan enligt Melin (1997) goras genom att foretaget forsoker skapa
kvalitetsassociationer  till ~ produktens attribut och egenskaper. = Konsumenters
kvalitetsuppfattningar kan péaverkas exempelvis genom namn, forpackning, reklamens
utformning eller utveckling av produktkvalitet (Aaker, 1991). Genom att se upplevd kvalitet
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som en varumirkesassociation hdvdar Melin (1997) att det kan ifrdgasattas huruvida upplevd
kvalitet kan ses som ett sjilvstindigt element av brand equity. Aaker (1991), som é&r en av
foresprakarna inom brand equity-litteraturen, har genom en modell strukturerat upp fem
element som anses vara viktiga for att skapa virde for konsumenter, vilket i sin tur skapar
viarde for foretaget. Ett av dessa element dr enligt Aaker (1991) upplevd kvalitet. Detta
pavisar en svarighet med hur begreppet kvalitet ska behandlas inom brand equity litteraturen.

Med avseende pa uppfattad kvalitet indikerar begreppet, enligt de Chernatony och McDonald
(2003), till vilken grad varumérket uppfyller konsumenters forvéintningar givet dess pris.
Uppfattad kvalitet kan mitas genom att beakta hur mycket virde som pengarna ger. Dock dr
vi av uppfattningen att virde liksom kvalitet &r begrepp som baserar sig pa den individuelle
konsumentens uppfattningar, personliga erfarenheter och synpunkter varvid definitionen av
begreppen skiljer sig 4t mellan olika individer. Att forhallandet mellan pris och kvalitet dr av
betydelse papekar dven Melin (1997) som menar att markesproduktens pris ocksa skapar
starka kvalitetsassociationer dar hogt pris implicerar hog kvalitet.

3.2.2 Varumirkesmedvetenhet

Betydelsen av varumérkesmedvetenhet dr beroende av sammanhanget savél som av vilken
niva av kdnnedom som konsumenten har. Varumérkesmedvetenheten kan stricka sig fran att
en konsument endast har en vag fornimmelse av varumarket till att konsumenten har en stark
uppfattning om varumirket som det enda rdtta inom produktklassen (Aaker, 1991).
Varumirkesmedvetenhet skapar vidrde pd olika sitt. Det grundliggande steget 1
kommunikationen med konsumenten &r igenkdnnandet av ett varumérke. Det spelar ingen roll
hur bra varumarket dr si ldnge namnet inte kan identifieras av konsumenten. Identifiering av
ett varumérke kan ocksd syfta till trygghet eller fortrogenhet, vilket kan bli en avgdrande
faktor vid kop. Andra viktiga attribut vid varumirkesmedvetenhet &r anfortroende som i sin
tur kan skapa relationer. Varumérkesmedvetenhet kan ocksé hjélpa varumarket till att inga i
konsumenters dverviagningsprocess dé de véljer mellan olika varumérken. (Aaker, 1996).

Vid ompositionering av ett varumérke ar det viktigt att fordndra konsumenters uppfattningar
om varumirket. I och med att det handlar om att forédndra uppfattningar sd har séledes de
flesta nagon sorts tidigare erfarenhet och forestdllning om hur varumérket sadg ut tidigare,
vilket betyder att varumirkesmedvetenheten existerar pa en hogre niva dn dé det handlar om
ett nytt varumirke pa marknaden. (Motameni & Shahrokhi ,1998) Motameni och Shahrokhi
(1998) beskriver vidare varumirkesmedvetenhet som att medvetandet paverkar konsumenters
uppfattningar och attityder vilket resulterar i en reflektion av varumirkets framtrddande i
konsumenternas minne. Detta blir sdledes en drivkraft for konsumenternas val av varumirke
och dess lojalitet. I arbetet med ett varumérke kravs att man skapar en identitet och en mening
genom att urskilja varumédrket gentemot andra varumirken. Detta kan goras genom
exempelvis symboler, slogans eller logotyper (Keller, 1998). Enligt Aaker (1991) handlar
varumidrkesmedvetenhet om en potentiell kdpares formaga att kunna relatera ett varumarke till
en speciell produktkategori. Ddrmed avspeglar varumdrkesmedvetenheten positioneringen av
ett varumirke i1 en konsuments medvetande (Aaker, 1991). Keller (1998) delar in
varumdrkesmedvetenhet i1 tva fragment, ndmligen brand recognition och brand recall, vilka
syftar pa igenkdnnande respektive forméga att komma ihdg ett varumérke. Med igenkdnnande
av varumirket menas att konsumenterna har formaga att urskilja det som nigot de tidigare
blivit utsatta for, medan ihdgkommande syftar pa konsumenternas formaga att frambringa en
paminnelse ur minnet dd en aktuell kopsituation uppstdr. D& konsumenterna i1 en
ompositioneringsprocess har tidigare erfarenhet av varumirket har de sédledes stora
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mojligheter att kdnna igen varumirket, och besitter dven fordelar vid paminnelse av
varumérket vid produktval.

Att skapa varumirkesmedvetenhet, det vill sdga att géra konsumenten medveten om
varumérkets existens, dr en av de viktigaste aspekterna for méirkesinnehavare, och det &r
ocksé det forsta steget i forsoket att skapa en bindning mellan varumérket och konsumenten.
Varumirkesmedvetenheten genererar dessutom en kidnsla av samhorighet och fortrogenhet.
Ytterligare en aspekt dr det faktum att konsumenter utgér ifran den forestillningen att ju mer
valkéant varumaérket ar desto bittre &r sjdlva produkten. Ménga undersékningar har genomforts
angaende varumdrkesmedvetenhet dir det har bevisats att ménniskor tyr sig till sdidant som de
kanner igen framfor det okénda. Till och med en konsuments laga spontana minnesbild kan ha
stor betydelse for ett varumirke, vilket dr beroende pa att konsumenter oftast fattar det
definitiva kopbeslutet i affdren. I sddana sammanhang ar det ofta tillrdckligt att konsumenten
kénner igen varumérket for att ett kop ska uppsta, vilket ett varumirke vid en ompositionering
har fordel av. En sak som kan frimja varuméirkesmedvetenhet &r att anvinda sig av
paminnande reklam och upprepa varumirkesnamnet. (Melin, 1997)

3.2.3 Upplevd kvalitet

Vid genomf6rande av ompositioneringar dr det viktigt att f4 konsumenterna att erhalla en
rattvis bild av produktens kvalitet, vilket kan vara svart dd& konsumenter bildar sina
kvalitetsuppfattningar utifrdn skilda forutsdttningar. Uppfattad kvalitet &r, enligt Melin
(1997), ett subjektivt begrepp som kan skilja sig avsevért ifran den faktiska kvalitén. En
konsuments uppfattade kvalitet kan definieras som konsumentens uppfattning av och
forvantning pa en produkts sammanlagda kvalitet med hénsyn till andra relevanta alternativ
med liknande d&ndamal (Keller, 1998). Vidare anser Aaker (1991) att uppfattad kundkvalitet &r
ett immateriellt begrepp, det vill sdga en kédnsla som dr baserad pa underliggande dimensioner,
som produktens karaktér, tillforlitlighet och prestanda. Under senare &r har det blivit allt
svarare for foretag att nd upp till en tillfredsstidllande nivé av uppfattad kvalitet med tanke pa
storre konkurrens som resulterat i konsumenters 6kade forvantningar. Det kan dven vara svért
for foretag som ompositionerar sina varumdrken da konsumenterna redan har bildat sig
uppfattningar av varumaérket utifrin tidigare erfarenheter. Beroende pa vilken produktkategori
det handlar om utgédr konsumenter ifran olika preferenser och dimensioner da de bildar sina
uppfattningar. Keller (1998) baserar konsumenters uppfattningar utifrdn sju olika
dimensioner, nadmligen prestationsforméga, sédrdrag, kvalitetsanpassning, tillforlitlighet,
héllbarhet, serviceféormiga och design. Konsumenters antaganden utifrdn dessa dimensioner
leder till uppfattningar om kvalitén, vilket 1 sin tur kan leda till att attityder och beteende
bildas gentemot ett varumaérke.

Med avseende pd uppfattad kundkvalitet dr det svart att ge en objektiv beddomning da
konsumenters olika personlighet inverkar (Aaker, 1991). I jimforelse med andra alternativa
varumérken kan ett visst varumirke ddrmed inneha vissa attribut som uppfattas som hog eller
lag kvalitet samt konsekvent eller inkonsekvent kvalitet. Svarigheter med bedomning av
uppfattad kvalitet dr enligt Aaker (1991) beroende pé hur lojal konsumenten kan anses vara da
lojalitet avspeglar uppfattad kvalitet.

3.24 Varumirkesassociationer
Varumirkesassociationer dr en annan betydelsefull aspekt som bor tas hénsyn till vid

ompositionering. Aaker (1991) definierar varumirkesassociationer med allt det som
forknippas eller relateras till varumérket, som till exempel en produkt, symbol eller livsstil.
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Associationerna kan variera i styrka beroende pa vilka erfarenheter man har i samband med
varumérket samt det antal ganger man kommit i kontakt med det. Keller (1998) menar att
varumarkesassociationerna omfattar varuméirkets mening och betydelse for konsumenten, som
sedan reflekteras i varumirkets image. Enligt Melin (1997) 4r det viktigt att konsumenten
kinner en relevant skillnad mellan olika mirkesprodukter och for att géra mirkesprodukten
unik kan den forknippas med associationer som skapar virde. Vid en ompositionering dd man
vill skapa ett nytt sétt att se pd varumirket kan det vara nodvéandigt att arbeta bort sddana
associationer som varumérket tidigare forknippats med och ersdtta dem med nya.

Aaker (1991) menar att varumirkets image innefattar en méngd olika associationer som oftast
kan organiseras in i grupper som berdr olika minniskor pa olika sdtt. Associationerna eller
varumérkets image behdver inte nddvandigtvis reflektera en verklighetsbild av varumaérket,
utan kan genom till exempel kénslor 6verdriva den positiva bilden (Aaker, 1991). Ett foretags
positionering dr sammanldnkat med de associationer som ménniskor har om varumérket. Om
man positionerar sig vil erhélls ocksa positiva associationer frdn konsumenterna, vilket i sin
tur paverkar konsumenternas lojalitet. Det finns ménga sitt for foretag att fa konsumenter att
associera varumirken till status eller andra positiva effekter. Keller (1998) delar in
varuméirkesassociationer efter deras grad av abstraktion och delar in dem i tre kategorier vilka
bestar av attribut, fordelar samt attityder.

Attributen utmédrker produktens karaktir som dr involverade vid kopet. Attributen kan vara
dels produktrelaterade, dels icke-produktrelaterade. En typ av icke-produktrelaterade attribut
ar user imagery, vilket syftar till anvindarens image, det vill sédga vilken sorts person som
anvinder produkten. Anvindarens image skapas utifrdn konsumentens erfarenhet eller
kontakter med annan anvéndare, eller ocksa genom pdverkan av annonsering av varumairket.
Denna form av image kan leda till paverkan av varumérkets personlighet, som 1 sin tur kan
aterspegla de kénslor som vicks av varumarket. (Keller, 1998)

Fordelarna syftar pa de personliga virden som en konsument relaterar till en produkt eller ett
varumirke eller det som konsumenten tror kan tillféra dem. Fordelarna kan vara funktionella,
symboliska eller upplevelsemissiga. De funktionella fordelarna avser produktrelaterade
attribut som nagon form av l0sning av konsumtionsrelaterade problem. De symboliska
fordelarna ger en kinslomassig upplevelse och relaterar till hur det kénns att anvénda eller
konsumera produkten. De symboliska fordelarna dr ddremot mindre patagliga och harror till
en sjdlvkinsla hos konsumenten som visar sig genom att konsumenter uttrycker sin identitet
eller genom att bli socialt accepterade. (Keller, 1998)

Slutligen definierar Keller (1998) attityderna som konsumentens totala utvérdering av
attributen och fordelarna for ett visst varumérke. Dessa betraktas som den mest abstrakta
nivan 1 klassificeringen. Attityderna kan sdgas utgora en funktion av produktens attribut och
fordelar. Varumaérkesattityder dr konsumenters utvdrderingar av ett varumérke (del Rio et al,
2001). Forskare (Park & Srinivasan, 1994; Cobb-Walgren et al., 1995; Agarwal & Rao, 1996;
Hutton, 1997; Yoo et al., 2000) har funnit att varumérkesassociationer har en positiv inverkan
pa konsumenters val, preferenser och kdpintentioner, deras vilja att betala prispremium for ett
varumirke, acceptera varumarkesutvidgningar samt rekommendera varumérket till andra (del
Rio et al., 2001).
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3.3 Konsumentbeteende

Da positionering handlar om att na fram till konsumenters medvetande dr konsumentbeteendet
nddvindigt att ta hdnsyn till. Vi lever 1 ett konsumtionssamhille och blir stdndigt paverkade
av varumérken. Muniz och O Guinn (2001) menar att varumérken innehar en central del av
samhillets utformning och dess sociala interaktioner. Kozinets (2002) anser att konsumenter
antingen visar lojalitet till varumirken eller ocksa forkastas dem, men oftast forhandlar
konsumenten med varumérken som &r stdndigt ndrvarande i det vardagliga livet. Holt (2002)
hivdar att konsumenters acceptans for varumirken baseras pa det sitt de bidrar till ndgot att
identifiera sig med.

Négot som paverkar den instillningen vi har till de produkter och varumirken som vi véljer
att konsumera &r den livsstil vi har. Solomon et al. (1999) beskriver livsstil som ett monster av
konsumtion som avspeglar hur konsumenten vill spendera sin tid och sina pengar, samt dess
attityder och virderingar. Livsstil kan séledes ha att géra med variabler som inkomst, intresse
och kultur, vilka kan utldsas utifrdn konsumentens kopbeteende. Hoyer och Maclnnis (2001)
menar att forst dd konsumenten kdnner ett behov blir han eller hon 6ppen for mottagande av
information runt kdp av produkten som kan tillfredsstilla behovet. Informationen bearbetas
hos konsumenten och attityder formas och fordndras. Detta kan ses som konsumentens
kognitiva process dir dven tidigare erfarenheter och minnen inberdknas (Hoyer & Maclnnis,
2001).

Produkter har antingen hog eller 1ag involvering hos konsumenten vilket péaverkar dels
konsumentens kdpbeslut, men dven relationen mellan konsumenten och varumirket. Shet och
Parvatiyar (1995) menar att en konsuments kdpprocess startar med att det uppstar ett gap
mellan konsumentens davarande tillstind och det ideala tillstdindet, det vill sdga i1 vilket
tillstdind konsumenten befinner sig 1 vid ett tillfdlle 1 relation till det tillstdind som
konsumenten skulle vilja befinna sig i. P4 detta sdtt kan en identifiering av ett problem
gestaltas och en beslutsprocess kan ta vid. Konsumenten soker sedan information i den mén
som motivation, férmaga och tillfélle tilldter. Motivationen paverkas i sin tur av engagemang,
upplevd risk samt graden av anvindning av den kognitiva formagan dir dven kunskap och
erfarenhet spelar roll. (Shet & Parvatiyar, 1995) Konsumenten soker information baserat pa
erinran av varumdrken, attribut och specifika egenskaper, samt utvédrdering av tidigare,
positiva och negativa, upplevelser (Hoyer & Maclnnis, 2001).

Ett viktigt begrepp inom relationsmarknadsforing ar “disconfirmation”. Det syftar pa
konsumentens fOrvantningar pd en produkt jamfort med vad produkten presterar i
verkligheten. D4 relationer skapas mellan konsument och varumérke handlar det om att
forsoka uppnd en nivd som bade varumirket kan uppnd och dér konsumenten kan bli
tillfredsstilld. (Hoyer & Maclnnis, 2001) Varuméarken kan fungera som tillfredsstidllande av
symboliska behov, sdsom status, tillhdrighet och sjilvsdkerhet, genom att de paverkar bade
vart och andras sitt att se pa oss sjdlva. Ett kop av varumarke uttrycker inte endast en social
livsstil utan kan ocksé bidra till att ge mening i livet. D4 konsumenten vél borjat anvénda ett
varumarke ar chansen stor att den haller fast vid det valet vid ndstkommande kop. (Fournier,
1998)

Pan och Lehmann (1993) menar att da ett varumérke trdder fram pa en ny marknad paverkas
manniskors subjektiva beddmningar utifrdn Ovriga varumirken inom produktklassen. De
menar att det spelar roll hur foretaget positionerar varumérket i forhallande till existerande
varumdrken for hur det nya varumirket kommer att uppfattas. Om det nya varuméirket
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exempelvis positioneras langt ifrdn andra existerande varumirken si tenderar de redan
existerande varumdrkena att uppfattas av konsumenter som mer lika varandra &n vad de
gjorde innan. Konsumenters beddmning av varumirken &r subjektiva pa sa vis att alla utgér
ifrdn olika preferenser och forutsittningar, och samma varumédrke beddoms olika av olika
konsumenter.

3.4 Positionering

Da véar studie fokuserar pd ompositionering finner vi det relevant att forst klargéra vad
begreppet positionering innebér. Positionering involverar, enligt Keller (1998), sdkandet efter
att finna en lamplig ”lokalisering” i1 medvetandet hos de konsumenter som utgor
marknadssegmentet s& att de tdnker pd en produkt eller service pd “rétt” sitt. Ett foretags
positionering sdger ndmligen vad ett varumarke &r, vad/vem det stér for och vad det erbjuder.
Ries och Trout (1992) havdar att positionering kan ses som ett nytt tillvigagéngssitt for
kommunikation. Tillsammans med varumérket och produkten utgor positioneringen en helhet
som ska kommuniceras till den utvalda mélgruppen. Det grundlidggande tillvigagangsséttet
for positionering ar dock inte att skapa ndgot nytt och annorlunda, utan att manipulera vad
som redan ror sig 1 sinnet pad konsumenterna och pé sa vis knyta fastare associationer som
redan existerar.

En viktig del av positioneringen &r kommunikationen mellan foretaget och dess konsumenter.
Den framsta uppgiften for foretaget ar att formedla varumarkets mervérde till malgruppen. Pa
grund av den stora méngd existerande varumirken &dr det enligt Carey (1991) tvunget att
utmairka sig och skapa sig en egen identitet i konsumenternas medvetande som skiljer sig fran
alla andra pd marknaden. For att en positionering ska bli framgangsrik dr det av avgdrande
betydelse att den valda positionen dr kommunicerbar. Malsdttningen bor enligt Melin (1997)
darfor vara att all marknadskommunikationen frén fOretaget 4r konsekvent och att
positioneringskonceptet genomsyrar all kommunikation.

34.1 Positioneringskonceptet

Idag framstar positionering som ett av de mest centrala begreppen inom
marknadsforingsomradet. Utformningen av ett positioneringskoncept har darfor, enligt Melin
(1997), hog prioritet inom manga foretag. Det dr allmdnt radande inom
marknadsforingslitteraturen att, &ven om positionering dr ett fundamentalt element inom
marknadsforingsstrategier, finns det inte nagon universellt accepterad definition av begreppet.
Detta har lett till uppkomsten av ett flertal varierande termer som associeras med konceptet
som exempelvis positionering, position, produktpositionering och marknadspositionering.
Dock anses de olika begreppen komplettera varandra och representera konceptet i sin helhet
(Blankson & Kalafatis, 1999).

Positioneringsstrategier involverar ett antal relaterade aktiviteter som exempelvis att definiera
de dimensioner som kan sidgas representera malpopulationens uppfattning. Det dr av betydelse
att ha 1 atanke att bristen pd sammanhdngande definitioner av begreppet positionering
(Crosier, 1981, Arnott, 1994) samt de svérigheter som implementeringen av
postioneringsprocessen innebdr i praktiken ( de Chernatony, 1994), har givit upphov till
kommentarer som berdr uppfattningen av positioneringskonceptet (Blankson & Kalafatis,
1999). Detta bekymmer uttrycktes forst genom Aaker och Shansby (1982) som menade att
positionering betyder olika saker for olika ménniskor.
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Medan ett varumirke besvarar fragan “Vem dr jag?”, svarar positionering pa fragan “Varfor
dr jag?”, vilket kan sdgas vara anledningen till varumirkets existens. Enligt Dougherty
(1996) bor en positionering ses som det utrymme som varumérket tar upp pa marknaden och
frdn vilket perspektiv som konsumenterna i maélpopulationen uppfattar och tar emot
varumérket. Positionering krdver didrmed, enligt forfattaren, en storre kunskap om
malmarknaden fran foretagets sida. For att en positionering ska kunna anses vara effektiv,
maéste den vara bade relevant for malmarknaden och differentierad fran konkurrenters position
pa sa vis att de inte kan sirskiljas. Ett varumirke behover inte var lika unikt pa marknaden
som dess position eftersom varumirken kan sigas uppkomma som en del i arbetet med
positionering.

Som tidigare diskuterats s dr det av stor betydelse att foretaget har en klar forstdelse for vad
varumérket representerar och hur det bor positioneras med avseende pa konkurrenters
position. Enligt Keller (1998) definierar Kotler varumarkespositionering som:

“The act of designing the company’s offer and image so that it occupies a distinct and valued place in
the target customer’s mind”.

Varumairkespositionering handlar ndmligen om att skapa en 6verlagsenhet for varumarket 1
konsumenters medvetande. Ries och Trout (1992) hidvdar att vart samhélle idag karakteriseras
som ett dverkommunicerat samhélle vilket innebér att budskapens genomslagskraft inte ar
lika starka som det tidigare ansags vara. Detta far till foljd att reklam som vill dndra pd
uppfattningar av manga anses vara domd att misslyckas eftersom det dr en komplex uppgift
att forsoka forandra pd konsumenters beteende. Den bésta strategin 1 vart 6verkommunicerade
samhadlle &r, enligt Ries och Trout (1992), att forenkla sitt budskap och att koncentrera sig pa
den tilltinkte intressentens forestéllningsbild istillet for pa specifik produktfakta. Det gor det
diarmed allt viktigare att arbeta med tydligt utarbetade positioneringsstrategier.

3.4.2 Ompositionering

Foretag kan sdgas agera pa en alltmer fordnderlig marknad dér antalet produkter dkar i antal.
Om ett varumairkes position inte ar tillrackligt véldefinierat eller distinkt 1 forhallande till
konkurrenternas krivs en fordndring av denna position pa ndgot sitt vilket, enligt Melin
(1997), kan bendmnas som ompositionering. Positionering har kommit att bli ett sétt for ett
foretag att sérskiljas fran sina konkurrenter och nér den tidigare positionen inte ldngre &r
attraktiv for konsumenterna och dirmed inte kan anses vara 16nsam for foretaget, kan en
ompositionering av varumadrket vara ett alternativ. (Melin, 1997)

Att hélla fast vid ett koncept ar viktigt vid positionering. Aaker (1995) menar att foretag kan
genomfora mindre varumérkesfordndringar for att folja med i utvecklingen, men att alltfor
drastiska forindringar riskerar att skada varumirket. Aven Ries och Trout (2001) menar att
det kan vara riskfyllt att ompositionera ett varumaérke vilket l4tt kan medfora komplikationer.
Kortsiktiga fordndringar tenderar att leda till forvirring bland konsumenter och resultera i
negativa foljder pa ldng sikt. Ries och Trout (2001) gor foljande association:

“Changing the direction of a large company is like trying to turn an aircraft carrier. It takes a mile
before anything happens. And if it was wrong turn, getting back on course takes even longer.”

Fler forskare som instimmer i ovanstdende resonemang om att en ompositionering kan

medfora negativa konsekvenser dr Rooney (1995) som papekar att foretag maste folja med 1
utvecklingen och anpassa varumirkesstrategier efter den rddande miljon. Om varumairket
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positioneras pa ritt sitt leder det till positiva resultat samtidigt som risken for skador 6kar vid
en fel positionering. Det existerar ddrmed manga aspekter som méste tas hansyn till vid
ompositionering. Rooney (1995) exemplifierar nagra aspekter som att vélja ritt namn, att
anvinda rétt varumirkeskommunikation och andra strategier samt att anvénda sig av relevanta
marknadsforingstekniker. Den typ av aspekter som ndmnts ovan forstirker betydelsen av att
varumérket har en klar definierade image eller personlighet.

En ompositionering av ett varumédrke kan enligt Aaker (1991) genomféras av flera olika
anledningar. Att modernisera produkten, att 6ka konsumentens upplevda kvalitet, att forandra
eller utoka produktens anvindningsomride eller att fordndra varumérkets malgrupp é&r
exempel pé tinkbara skil for en ompositionering. Melin (1997) menar att en anledning for
ompositionering kan vara att forméd konsumenter att betrakta varumérket med nya 6gon, for
att ddrigenom uppticka nya sidor hos foretaget dn det forvantade. Tanken &r ddrmed att
fordndra konsumenters uppfattning om varumirket. En Overgripande malséttning med
ompositionering kan dven vara att gora ett starkt varumérke dnnu starkare.

343 Positioneringsstrategier

Det dr vanligt att skilja pa varumérken genom dess positionering. Positionering av ett
varumirke innebir att fokusera pd de distinkta karakteristika som sdrskiljer varumérket fran
konkurrenternas samtidigt som det anses vara attraktivt for konsumenterna. Positioneringen
av ett varumérke resulterar fran en analytisk process som enligt Kapferer (1997) baserar sig
pa fyra fragor:

e FEtt varumirke for vad? Syftar till vilka 16ften varumirket dmnar uppfylla och de
aspekter som beror konsumentférdelar.

e Ett varumirke for vem? Syftar till vilken mélmarknad varumaérket riktar sig till.

e Ett varumérke for nir? Syftar till den tidpunkt d& produkten ska konsumeras.

e FEtt varumérke emot vem? I dagens konkurrenskraftiga omgivning definierar denna
fraga vilka som ar de huvudsakliga konkurrenterna, det vill siga de vars kunder vi
beddmer att vi kan finga.

Utifrén dessa fyra frdgor kan strategier for varumérkets positionering darefter utformas. Det dr
dock viktigt att ha i dtanke dr att positionering inte reflekterar varuméirkets fulla potential.
Positionering hjélper inte till fullo med att differentiera ett varumérke frin ett annat eftersom
de fyra frdgor som presenterats ovan inte tillater foretag att fullt ut utforska
varumérkesnamnens identitet. Positionering siger inte heller ndgot om pd vilket sétt
kommunikationen sker. Positionering kontrollerar enbart orden och ldmnar resten &t
oforutségbara kreativa aningar som foretagen har pa kinn. Kapferer (1997) menar ddrmed att
varumérkets identitet kan sdgas utgora ett ramverk for forstaelsen for ett varumarkes helhet.

Varje varumérke positioneras pa ett unikt sitt i syfte att ligga beslag pa en bestimd del av
kundens medvetande. Det frimsta syftet med ett positioneringsprogram bdr, enligt Ries och
Trout (1992), vara strivan efter ledarskap inom ett speciellt omrade. Ett sitt att fordndra sin
position dr genom att skapa en egen nisch. Om en ompositioneringsstrategi ska fungera maste
foretaget sdga nagonting om konkurrenternas produkt, som leder till att kunden dndrar sin
instdllning. Ries och Trout (1992) menar att detta pavisar betydelsen av hur vérdefullt det &r
att kartlagga kundens medvetande genom formella positioneringsundersokningar for att kunna
utveckla en slutgiltig positioneringsstrategi.
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Forsta steget i en ompositioneringsprocess ér, enligt de Chernatony och McDonald (1998), det
konsumenten anser och kénner for varumérket. Detta innefattar fysiska védrden som
exempelvis produkternas funktion, pris och forpackning, men dven emotionella aspekter som
vilken typ av personlighet varumirket har och vilka associationer konsumenterna har till
varumidrket. For att undvika att positioneringen av ett varumérke blir diffus &r det
betydelsefullt att inte framhalla alltfor ménga differentieringsfordelar enligt Melin (1997).

Det finns ett antal olika strategier som &r tillimpbara vid en ompositionering av ett
varumérke. Beroende pa foretagets malséttning och den position foretaget har for ambition att
uppnd omformuleras strategierna.

Produkt
Oforandrad Fordndrad
Of6randrad Image Produkt
ompositionering ompositionering
Milmarknad
Icke-pétaglig Pataglig
Férindrad ompositionering ompositionering

Figur 2 Ompositioneringsstrategier

Kélla: Egen bearbetning av Jobber (2004)

Att fordndra ett varumérkes image under forutsdttning att foretaget behéller samma produkt
och samma malgrupp, dr enligt Jobber (2004) en av de forsta ompositioneringsstrategierna. Pa
marknader ddr malgruppen ser produkten som ett sétt att uttrycka sin sociala tillhérighet eller
identitet kan varumaérket, trots upplevd kvalitet, misslyckas pd grund av att varumérkets image
inte dr tillrackligt stark. En mer pataglig ompositioneringsstrategi dr att byta eller utoka
varumirkets malgrupp och att foretaget fordndrar sin produkt. Enligt Jobber (2004) kan denna
strategi ta sig uttryck genom innovativ produktutveckling, vilket kan upplevas som attraktivt
av andra konsumenter dn den befintliga malgrupp varumérket haft tidigare. En annan
ompositioneringsstrategi &r, enligt Jobber (2004) att behélla en oférédndrad produkt men vinda
sig mot ett annat segment dn det existerande malsegmentet. Slutligen anges en
ompositioneringsstrategi vara att behalla samma malgrupp som tidigare men att produkten
modifieras for att passa den existerande malmarknaden.

Det finns en rad olika anledningar till varfor ett foretag beslutar att ompositionera sitt
varumidrke. Beroende pa exempelvis fordndrat produktsortiment, implementering av ny
teknologi eller applicering pé nytt segment kan en ompositionering anses vara nddvédndig. En
annan betydande faktor som kan utgdra en anledning for en ompositionering ar, enligt Aaker
(2002), omvérldsforandringar. Aaker (2002) menar att en tidigare fungerande
positioneringsstrategi kan bli fordldrad med tiden. Detta kan exempelvis ske genom att
varumérkets malgrupp dndras, varumérkets associationer blir mindre tilldragande eller att
konsumenters uppfattningar fordndras. Da omvérlden stdndigt forédndras dr det nodvandigt att
uppdatera varumarket eftersom konsumenternas krav pa varumaérket dndras.
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Det finns olika tillvigagangssitt for en positionering av ett varumérke och olika faktorer som
ar lampliga att fokusera pa. Genom att vilja ord som framhéver betydelsen man vill ha fram,
fortydligas varumérkets positionering enligt Ries och Trout (1992). Enligt forfattarna skulle
ordet Volkswagen exempelvis inte passa pa en medelstor bil av lyxklass vilket dr anledningen
till att foretaget anvénder sig av ett namn som ”Audi” som béttre motsvarar produkten.

35 Uppsummering av teoretisk forankring

Som koncept handlar positionering om att hitta en fordelaktig plats i konsumenters
medvetande som sérskiljer sig frdn konkurrenterna. Det ar av stor vikt att i kommunikation
med sin malgrupp formedla vad varumérket star for och vilka kdrnvirden som karakteriserar
varumérket. Anledningen till detta &r att om det existerar en oklarhet i vad varumairket
representerar, forhindras det fortsatta varumirkesbyggandet. Detta dr om &n mer
betydelsefullt vid en ompositionering av ett varumdrke. En ompositionering kan genomforas
pa olika sétt beroende pa den strategi foretaget anser Overensstimma med varumirkets
ambitioner. En strategi kan, enligt Jobber (2004) vara att behalla en ofordndrad produkt och
en oférdndrad malgrupp men fordndra varumaérkets image. Hér ser vi en tydlig koppling till de
immateriella aspekter som inverkar pa konsumenters uppfattningar av ett varumarke.

Vi anser att samtliga teoriomrdden som vi véljer att berdra kan sammankopplas till
positionering som &r ett overgripande teoriavsnitt. Skélet till detta pastdende baserar sig pa
vért syfte med uppsatsen som &r att dka forstdelsen for samt fortydliga vilka dtgérder som
vidtas vid en ompositionering och vilka effekter dessa kan ha pa konsumenters uppfattningar,
déribland konsumentbeteende. For att forstd hur konsumenters uppfattningar kan péverkas av
en ompositionering valde vi att fortydliga konsumenters beteende 1 ett enskilt avsnitt. Dock
begrinsar vi oss 1 vir beskrivning av teori om konsumentbeteende genom att exempelvis inte
belysa vilka individuella faktorer som inverkar pa mérkesvalet i konsumenters kopprocess.
Som en del av konsumentbeteendet ansdg vi dock livsstil vara en relevant aspekt att
undersoka da konsumenters instillningar till ett varumirke paverkas av typ av livsstil. Baserat
pa tidigare erfarenheter samt vilken typ av kopare konsumenten representerar, missténker vi
att graden av mottaglighet for fordndring av konsumenters uppfattningar varierar.

Vi har valt att fokusera pd varumérkets roll samt de dimensioner av immateriell karaktir som
delvis utgdr brand equity. Varumirket dr foretagets viktigaste tillgdng och det begrepp som
dess vérde bestir av dr brand equity. Det racker dock inte for foretaget att endast fokusera pa
sitt varumidrke. Det &r dven av yttersta vikt att koncentrera sig pa konsumenterna, da
varumadrket inte har nagot viarde utan konsumenternas uppmairksamhet. Vi menar dven att en
tydlig koppling kan urskonjas mellan konsumenters beteende och de immateriella
dimensioner vi valt att undersoka, ndmligen upplevd kvalitet, medvetenhet och associationer
dé samtliga utgdr en del av brand equity och &r attribut till varumirket som kan anses basera
sig pa konsumenters uppfattningar och varderingar.

Vidare i teorin har vi valt att problematisera kvalitetsbegreppet inom brand equity da vi anser
denna dimension inverka pa konsumenters uppfattningar pd sa vis att de
kvalitetsforvintningar som skapas genom ett varumirkes marknadsféring inverkar pd ovriga
dimensioner av brand equity. Da vi valt att undersoka hur konsumenters uppfattning forédndras
och ldgger tyngdpunkt pa immateriella aspekter, har vi valt att fokusera pa kvalitetssignaler
som exempelvis varumérke och pris inom omradet for kvalitet d4 dessa kan manipuleras utan
att den fysiska produkten fordndras.
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Efter genomgéng av var teoretiska referensram har vi funnit att det existerar en svaghet i den
teoretiska  referensramen dd vi endast  hittat begridnsad teori som  beror
ompositioneringsatgirder pé ett konkret sitt. Dock anser vi att vi har befintlig teori som é&r
tillracklig for att stodja var empiriska undersokning.
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4 EMPIRI FRAN FALLFORETAGET

Empiriavsnittet presenterar resultaten av vdra empiriska undersokningar och vi har valt att dela in avsnittet i
tva kapitel for att ge ldsaren ldttare 6verskddlighet. Forsta kapitlet innehdller empiri frdn de djupintervjuer som
genomforts med respondenter pd fallforetaget. Kapitlet innehdller dven empiriskt material som inhdmtats frdan
sekunddrkdllor med avseende pa fallféretaget. Det andra kapitlet i avsnittet baseras pad de empiriska data som
insamlats och presenteras i enlighet med den konsumentgrupp som intervjuats.

4.1 Foretagspresentation

Skoda dr en av vérldens dldsta biltillverkare. Fran allra forsta borjan hette foretaget Laurin &
Klement efter sina grundare, Vaclav Klement och Vaclav Laurin fran Prag. 1905 tillverkades
den forsta bilen som kom att bli en storsiljare. Laurin & Klement etablerade sig som ett aktat
bilmirke i Europa och 1925 gick fOretaget samman med biltillverkaren Skoda som &r
uppkallad efter Emil Skoda. Nedan foljer ett citat fran drsredovisningen 2004 vilket ses som
ett arv fran grundarna:

“Only the best we are capable of is good enough for our customers.”
(Laurin & Klement, 1914)

Efter kriget, nimligen 1946, nationaliserades foretaget och inte forrén 1991 da det till 50
procent blev uppkdpt av VW AutoGroup 1 Tyskland privatiserades Skoda. Vad som
foranledde uppkopet var de politiska fordndringar som skedde 1989 vilket gjorde att Skoda
sokte efter en stark internationell partner for att investera i framtiden. I april 1991 slogs Skoda
thop med de ovriga varumédrkena under Volkswagenskoncernens vingar: Volkswagen, Audi
och SEAT. I samband med sammanslagningen uppkom ett annorlunda tankesitt, vilket
frambringade fler modeller som klarade av internationell konkurrens (www.skoda-auto.se).

4.1.1 Generalagenten i Sverige

Sedan 1995 marknadsfors Skoda pé den svenska marknaden av Skoda Auto Sverige som ar
generalagent for foretaget 1 Sverige. Dock hade Skoda funnits pa den svenska marknaden vid
ett tidigare tillfdlle da Skoda under 1970-talet var verksam i Sverige. Skoda Auto Sverige
fungerar som stod for de dterforséljare av Skoda som finns i Sverige och dr en enskild enhet
av Svenska Volkswagen AB som sedan 2002 ar ett heldgt dotterbolag till Volkswagen AG
(www.svenska.volkswagen.se). Generalagentens funktion dr att ta hand om aterforséljare, ha
kontakt och skota kommunikation med fabriken, styra kampanjer och annonsmaterial i
Sverige samt bestimma vad som ska kommuniceras till kunder lokalt. Totalt finns det enligt
marknadsansvarige, 63 dterforsiljarstillen och sammanlagt 150 séljare 1 Sverige, fran Kiruna 1
norr till Ystad i soder. P4 Skoda Auto Sverige, som har sitt site i Sodertdlje finns det totalt tio
anstéllda inom funktioner som marknadsforing, ordermottagning, forsiljning, regionchef samt
ledning.

Idag &dger Volkswagen AG 70 procent av Skoda Auto (www.svenska.volkswagen.se).
Tjeckien , som dr ursprungsland for bilmarket, &r dock fortfarande produktionsort for bilarna.
Enligt markandsansvarig pa Skoda Auto Sverige skickas delar som motorer och bottenplattor
frin Volkswagen AG i Tyskland for sammansédttning 1 Tjeckien dér bilarna konstrueras. Att
utnyttja kostnadsfordelarna med exempelvis billigare arbetskraft i Tjeckien, medfor att Skoda
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fortfarande anses vara en relativt billig bil. Skoda har, enligt respondenter fran fallféretaget en
vision som syftar till ”16nsam tillvixt med kunder som ambassaddrer”.

“Svenska Volkswagen och dterforsdljarna ska i partnerskap vara Sveriges ledande bilorganisation.
Genom stdandiga forbdttringar, ansvarstagande medarbetare samt langsiktigt dgarskap ska vi skapa
mervdrde for vdara kunder”.

Ovanstdende ar viktiga principer som enligt Skoda anses vara en del i processen for
ompositioneringen av varumérket. Eftersom ompositionering syftar till att skapa en ny image
for varumarket ar det viktigt att foretagets strategier och marknadsforingsatgérder efterstravar
foretagets vision och ambition. Internt kommuniceras ompositioneringen pa Skoda genom
metaforen att Skoda r en resa vilket kan utldsas i nedanstaende citat fran generalagenten.

“Det ska vara roligt att arbeta inom Skodas organisation dd enkel kommunikation ska rdda,
sdljtankandet ska dominera och arbetet ska ske pa ett affdrsmdssigt sdtt”.

4.1.2 Ompositioneringens utveckling

Forsta generationens Skoda Octavia kom till Sverige 1996 och blev snabbt en
forsdljningssuccé. Octavia var den forsta Skodabilen som byggdes med samma
grundteknologi som Volkswagengruppens oOvriga mirken. Tack vare samarbetet med
Volkswagen har den klassiska biltillverkaren Skoda kommit tillbaka som ett respekterat
bilmdrke. Ménniskor upptickte snabbt att Octavia var “mycket bil for pengarna”, enligt
Skodajournalen (2004) till och med “mest bil for pengarna”, och detsamma géller nya Skoda
Octavia idag. Enligt Rainer Jonsson, chef for Skoda Auto Sverige som uttalar sig i
Skodajournalen (2004), sa har Skoda god chans att ta marknadsandelar med den nya modellen
1 mellanklassen d& Skoda erbjuder “en rymlig och sdker familjebil till ett mycket attraktivt
pris”. Detta dr uppskattat av kloka bilkdpare vilket syftar till det som Skodas slogan ”Simply
Clever” antyder. Ambitionen ér, enligt Skodas chef, att erbjuda en bil som ger mest virde for
pengarna.

Arbetet med ompositioneringen av varumérket framskred under 90-talet utan att Skoda
lyckades fanga ndgra storre marknadsandelar. Foretaget insdg att de behovde tilldmpa ett nytt
tillvigagéngssétt. Tidigare anvinde Skoda strategin, bendmnd enligt Jobber (2004), som
produktompositionering, dir foretaget med nya modifierade produkter riktade sig till samma
malmarknad som tidigare. Da denna strategi inte visade ndgon framging bestimde sig Skoda
for att omarbeta sin ompositioneringsstrategi och Skoda borjade ddrmed tillimpa en mer
pataglig ompositioneringsstrategi. Nyckeln till framgang var att foretaget anvinde sig av en
marknadsforing dir Skoda drev med sig sjdlva d4 man var medveten om vilka negativa
uppfattningar konsumenter hade om varumaérket (Jobber, 2004).

Skoda har lange kimpat mot sitt rykte men accepterar numera att vissa personer inte kommer
att kunna Overvinnas. Istillet fokuserar Skoda pd de potentiella kdpare som &r redo for att
prova en Skoda. Enligt Skoda fokuserar foretaget sin uppmairksamhet pé dgare och sé kallade
”considereres” istdllet for att 6dsla tid genom att forsoka overtyga den del av marknaden som
oavsett omstiandigheterna aldrig skulle kunna tdnka sig att kopa en Skoda. Denna realistiska
syn sammanfoll med Volkswagen AG:s uppkdp av Skoda dé foretaget insdg att varumarket
behdvde omlanseras med tanke pé dess position. I samband med att produktsortimentet av
Skoda har utdkats har dven mojligheten att fordndra tidigare marknadsforingsbudskap
uppkommit. Tidigare marknadsforingsstrategier for Skoda handlade i stort sett om att

32



overtyga folk om att Skoda inte var skrdp. Numera ror sig Skoda mot en position som siger
att det dr accepterat att dga en Skoda. (New Media Age, 2004)

Enligt artiklar som berdr Skodas utveckling och ompositionering av varumirket skiljer sig
Skoda frén andra bilar genom det segment fOretaget inriktar sig pa. Till skillnad fran
exempelvis Fiat som riktar sig till en yngre publik, har varumirket Skoda starkast
dragningskraft hos personer som ér tillrdckligt sjdlvsédkra for att kopa en bil utan att status
behover vara en avgdrande faktor. Skodakoparen erbjuds ett hogt vérde 1 forhallande till pris
och bryr sig inte om vad grannarna tycker om emblemet pa bilen. Under slutet av 2003
borjade Skoda arbeta alltmer systematiskt med sin varumirkesidentitet i syfte att forsékra att
alla texter, bilder och framforallt alla referenser till varuméirket alltid 4r identiska pé viktiga
punkter. En konstant varumirkesimage kan ddrmed utvecklas vilket &r ett steg i
ompositioneringsarbetet. (New Media Age, 2004)

Som ett led 1 ompositioneringen av varumérket har Skoda utvecklat en rad nya modeller {for
att forbli konkurrenskraftig. Fokus har legat pd kvalitet vilket medfort en kvalitetshdjning 1
modellerna. Att Skoda lyckats skapa en bil som kan utmana andra varumirken i de olika
bilklasserna stods av pastdende och kommentarer frdn olika branschtidningar som Vi
Bildgare, Auto Motor & Sport och Teknikens virld.

”En helt vanlig bil, hur ser en sddan ut numera?” Detta frigar sig Teknikens Vérld (2004) som
ocksa sédger att Skoda Octavia tidigare var en bil som passade stora skaror och en modell med
mycket rent bruksvirde for ett billigt pris. Andra upplagans Octavia lanserades nyligen den 2-
3 oktober 2004 med béttre utforande och med storre utrymmen till ett pris som har hojts en
aning utan att vara uppseendevickande. D4 Skoda édr ett av de bilmérken som har mest lojala
kunder hoppas nu generalagenten mycket pad den nya modellen. I likhet med koncernsyskonet
VW ér Octavia till storsta delen precis som en Golf, med skillnaden att den dr mycket
billigare (Teknikens Virld, 2004).

Ett uttryck som myntades nér varumarket lanserades 1 Sverige 1995 é&r ordet nuftig”. Nu nér
Skoda wvill kléattra uppfor statusstegen ska det dock inte goras reklam med ett uns av
skdmtsamhet. Markets slogan benimns numera som ”Simply Clever”, vilket kan betyda bade
“enkel och klyftig” eller helt enkelt klyftig”. Enligt Vi Bildgare (2004) dr Skoda, i samband
med nya Octavia, 1 fard med att tvitta bort stimpeln som VW-koncernens enkla skottkérra.

Som vi tidigare ndmnt dr kvalitet ndgot som betonats allt mer under det senaste aret i samband
med lanseringen av nya modeller av Skoda. Enligt Vi Bildgare (2001) var Skoda vid denna
tidpunkt VW: s budgetmirke vilket var anledningen till att interidren i1 davarande modeller
skulle se enklare och billigare ut inuti en Skoda jimfort med i koncernens dvriga bilar. Dock
var det dirmed inte sagt att den verkliga kvalitén var lagre. I samband med arbetet med
ompositioneringen av varumérket har detta synsatt kommit att forédndras.

Folkhemsfavoriterna Volvo och Saab leder sedan flera ar nybilsforséljningen i Sverige dven
om de inte dr inom ekonomiskt rdckhall for manga familjer. Fragan ar dock, enligt Auto
Motor & Sport (2004), om man kan tdnka sig att kora runt med ett Skoda-emblem pa fronten
och dartill fa ett storre bagageutrymme och bakséte och dessutom spara 40 000 kr? Skoda ér,
enligt tidningen, bra pd det mesta utom pé att imponera pa grannen.

33



Skoda har fatt mycket berom och Marianne Sterner (Vi Bildgare, 2004) slar fast att ”Skoda
definitivt 1dmnat sin plats som VW-gruppens enkla ‘nuftiga’ slitvarg. Nya Octavia dr byggd
med koncernens bista teknik och kan moéta sig med medelklassens elit i allt utom priset”.

4.2 Ompositionering av Skoda som varumiirke

Sedan 1995 har Skoda arbetat med att ompositionera sitt varumérke som under arens lopp
genomgatt olika faser. Ompositioneringen &r ett pagédende arbete som kommer att fortsétta
dven 1 framtiden. I syfte att skapa en Gversiktlig bild av hur arbetet med ompositioneringen
genomforts och vilka effekter det har haft pa konsumenter foljer nedan det empiriska material
som insamlats fran respondenterna pa Skoda.

4.2.1 Skodas utveckling

Volkswagens uppkop av Skoda har varit avgorande for den utveckling som Skoda har haft.
Marknadsansvarige pd Skoda Auto Sverige menade att Volkswagen genom uppkopet av
Skoda ville formedla sdkerhet och trygghet. Siljarna resonerade att anledningen och
betydelsen av uppkopet frimst var att Volkswagen skulle kunna ticka alla kategorier av
potentiella kopare. Enligt den uppdelning som Volkswagenkoncernen gjort av sina
varumirken sd dr Seat positionerad i samma kategori som Audi, det vill séga att den riktar sig
till en mer sportig och yngre publik i1 varierande prisklasser, medan Volkswagen och Skoda
mer ses som familjdra mellanklassalternativ.

Sedan Skoda introducerades pa den svenska marknaden har arbetet med varumérket
forandrats vilket dirmed inneburit att varumaérket 1 sig sjdlvt genomgétt en stor fordndring.
Fran att tidigare fokuserat pa huvudsakligen pris har Skoda, enligt intervjuade sdljare, numera
en tydligare fokusering pd kvalitet samtidigt som priset dndd dr en viktig faktor vid
forsiljning. Aven den montdr vi intervjuade resonerade med avseende pd varumirkets
forandring att kvalitén tidigare varit bristfallig. Tidigare fokuserade inte Skoda pa dess
interidr och konsumenter associerade varumérket med skrammel vilket var tydligt i samband
med de tidigare modellerna. Tack vare nyare modeller som exempelvis Octavia har
utvecklingen dock gatt framét och kvalitén blivit hogre. Enligt den intervjuade montdren dr
det framfor allt genom utveckling av andra varumérken inom koncernen som Skoda fatt
tillgang till en forbéttrad teknikutveckling och pa sé vis fatt mojlighet att lansera nya mer
utrustade modeller. Ovanstaende uttryckte montéren genom foljande:

“Skoda har lyckats forbdttra sig genom att vara i kélvattnet frdan den teknikutveckling som bland
annat Audi har haft”.

Skodas framtida malsdttning ar att vara en billig men samtidigt trygg och siker bil som ska
passa for alla och framforallt ska den kdnnas séker for barnfamiljer. Enligt marknadsansvarige
har Skoda genom sin utveckling ompositionerat sig som dels en familjebil, dels som en bil for
dldre ménniskor men dven en bil for en yngre sportintresserad publik. Genom arbetet med
ompositioneringen har Skoda breddat sitt utbud avsevirt och ddrmed dven de segment man
riktar sig till.

Med avseende pa den utveckling som varumirket genomgétt 4dr det svart att gora jimforelser
mellan dagens ldge och vad som kénnetecknade varumérket innan ompositioneringen
genomfordes. Anledningen till detta &r bland annat, enligt marknadsansvarige, att dgarbilden
av Skoda har fordndrats fran ett heldgt statligt foretag till ett foretag som till 70 % &gs av
Volkswagen AG 1 Tyskland. En stor anledning till hur Skoda uppfattas idag &r alltsa beroende
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av samhorigheten med den tyska koncernen och de associationer som konsumenter har till
tyska bilar som hogkvalitativa bilar. Marknadsansvarige pad Skoda menar att Skoda som
varumérke innan uppkdpet forknippades med negativa uppfattningar som “Oststatsbil”,

jamfort med den innebdrd som varumérket stir for idag; att Skoda &r en billig, trygg och siker
bil.

Med avseende pa hur Skoda har fordndrats under aren &r det, enligt séljarna, viktigt att ha i
atanke att Skoda representerar ett av de tre dldsta bilmérkena i1 vérlden. Dess logotyp har
dndrat farg under arens lopp men dess utformning har hela tiden varit sig lik. Varuméirket
forestéller en pil som representerar framtiden som tillsammans med en indianskrud férmedlar
egenskaper som enkel och jordnédra. Enligt séljarna dr tanken bakom logotypen att hedra
ursprunget av den tjdnare som grundarna av Skoda tog med sig frdn Amerika.

4.2.2 Ompositioneringsatgéirder

Med avseende péd frdgan om varfor foretag generellt sett véljer att ompositionera ett redan
befintligt varumérke resonerade marknadsansvarige pa Skoda att en viktig anledning var
viljan av att visa en ny sida av foretaget och hitta ett nytt sitt att komma in pd marknaden.
Tidpunkten for bérjan av Skodas ompositionering var 1995 och det var da som Skoda pa
allvar gav sig in péd den svenska marknaden. Generalagenten Skoda Auto Sverige bildades och
arbetet med varumairket tog fart. For Skodas del var skilet for dess ompositionering att beritta
for konsumenterna att varumidrket numera var tillbaka pd marknaden. Det Skoda ville
formedla med sin ompositionering av varuméirket var att skapa en trygghetskinsla hos
konsumenterna genom att Skoda istdllet var tyskdgt och dédrmed forknippades med andra
attribut som exempelvis bra kvalitet. Marknadsansvarige for Skoda uttryckte anledningen till
ompositioneringen av varumérket enligt f6ljande:

"Vi ville verkligen visa att Skoda var tillbaka pa marknaden. Vi hade verkligen ndagot att komma med,
vi ville visa att vi hade bra bilar till ett bra pris”.

Enligt marknadsansvarige handlade ompositioneringen om mer én bara en ny slogan. Det
handlade d4ven om att skapa en ny image och ett nytt forhallningssitt till marknaden. Genom
ompositioneringen ville Skoda inte erhalla ndgon specifik position, utan det viktigaste var att
formedla att varumérket var tillbaka pa marknaden efter ndgra ars franvaro. Tanken var att
konsumenterna skulle kénna trygghet och fa& kidnnedom om varumérket genom
ompositioneringsarbetet. Enligt marknadsansvarige pa Skoda har varumirket inom
Volkswagenkoncernen erhallit positionen som en bil med bra kvalitet for ”en bra peng”. Dock
menar marknadsansvarige att Skodas position inte kan jimforas med de andra bilmédrkena
inom koncernen da de riktar sig till olika segment och fyller funktioner inom olika kategorier.
Skoda ska vara en bil som passar alla, som alla kan ha rdd med vilket marknadsansvarige
uttrycker som att Skoda ska vara en “folklig bil”. Till skillnad frdn marknadsansvarige pa
Skoda, anser de tva séljare som intervjuades att Skoda med avseende pé kvalitet har borjat
ndrma sig den positionering som Volkswagen och Audi disponerar dver vilket bland annat dr
tack vare de nya modeller som Skoda lanserat. Dock papekar de att de olika bilméirkena inom
koncernen riktar sig mot olika segment.

De atgidrder som Skoda Auto Sverige vidtagit for att ompositionera varumérket dr framst
genom stark marknadsforing for att pa sd sitt skapa en ny image. I borjan av arbetet fordes
stark marknadsforing genom reklam i televisionen. Enligt marknadsansvarige pa Skoda é&r
detta det sdtt som slar snabbast, men dessvirre ett kostsamt alternativ. En annan viktig atgérd
ar att skapa ett starkt aterforsédljarndt for att skapa ett virde for konsumenten genom béttre
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service och kundvard. Vid kommunikation med samtliga aterforsdljare kommenterade
marknadsansvarige betydelsen av att formedla samma koncept runt om i landet for att inte
skapa forvirring i kommunikationen med konsumenterna. Genom olika tillvigagéngssitt inom
marknadsforingen ville Skoda beritta att Skoda har bilar med kvalitet som fungerar och dven
marknadsféra nya modeller likt Skoda Octavia som lanserades i hostas. Detta &r ett
fortlopande arbete som pagatt sedan 1995 dd ompositioneringen av varumirket borjade.
Skoda édr dock medveten om att det tar tid att fordndra konsumenters uppfattningar och
ddrmed skapa en ny image. Skoda har arbetat med varumirkets ompositionering i tio ar och
foretaget &r, enligt marknadsansvarige, instdllda pd att arbeta ytterligare tio &r innan
konsumenterna helt har fordndrat sin uppfattning och instdllning. Dock dr Skoda medveten
om att vissa konsumenter aldrig kommer att Gvertygas om att denna tidigare “Oststatsbil”
numera dr en kvalitetsbil.

Som vi tidigare papekat har fallforetaget vidtagit ett antal marknadsforingsatgarder 1 samband
med ompositioneringen av sitt varumdrke. Till exempel har Skoda anvint sig av en mer
aggressiv marknadsforingskampan;j dir den nya slogan ”Simply Clever” har kommunicerats 1
samband med lanseringar av nyare modeller diar kvalitén avsevért forbéttrats. Inom
fallforetaget har man dven borjat kommunicera varumirket mer internt dir visionen speglar
foretagets ambition. Med avseende pa dessa dtgirder papekar de tva siljarna att de mérkt en
skillnad pa konsumenters kunskap om Skoda vid forséljning av bilar. Enligt sdljarna upplevs
kunder framforallt skaffa sig information om Skoda som varumérke genom vénner, grannar
och bekanta dér "word of mouth” dr den mest effektiva informationskéllan. Internet kan dven
anses fungera som en viktig informationskélla da en av sdljarna tydligt méirkt en skillnad 1
konsumenters kunskap om Skoda. Viktiga fradgor som kunderna stéller vid besok ar relaterade
till hur stor inblandning Volkswagen har i utformandet av bilarna. Som exempel kan ndmnas
att kunder fragar hur stor del av de produkter som finns i en Skoda bil som &r originaldel frén
Volkswagen. Detta ir, enligt sdljarna, ett tydligt tecken pa att konsumenter har en kinnedom
om att Volkswagen ar inblandad 1 tillverkningen av Skoda. Till vilken grad varierar dock frén
konsument till konsument.

Effekterna av de atgirder som vidtagits &r, enligt markandsansvarige pd Skoda, att manga
konsumenter har blivit positivt instédllda till varumérket och ménga forutfattade meningar har
forsvunnit. Skoda har vid ett flertal tillfillen utmérkts som det bilmérke som har mest lojala
kunder, det vill sdga att de konsumenter som kopt en Skoda oftast véljer att kopa en Skoda
dven en andra gang. Marknadsansvarige pa Skoda menar att en 6kad forsédljning tydligt kan
ses sedan arbetet med ompositioneringen pabdrjades dd Skoda kom som en “underdog” pa
den svenska marknaden. Sedan importen av Skoda aterupptogs 1995 har forsédljningssiffrorna
okat markant. Under den senaste tioarsperioden har antalet bilar i Sverige okat fran 400 till
100 000 Skodabilar (www.skoda-auto.se).

4.2.3 Skodas image

Skodas image har fordndrats till att bli en sékrare och béttre bil till ett bra pris. Detta anser
marknadsansvarige spegla konsumenters uppfattningar om Skodas image vilket beskriver den
image som Skoda har ambitionen att férmedla. Hon menar att det huvudsakliga syftet ar att
sdlja bilar, vilket gor det viktigt att kontinuerligt utveckla nya modeller. Marknadsansvarige
pa Skoda péapekar ocksé att Skoda Auto Sverige inte har s& stor marknadsféringsbudget vilket
medfort att kampanjer och annonsmaterial fitt samordnas pa internationell basis. I vissa
sammanhang har det inneburit att marknadsforingsarbete som syftar till imageskapande till
viss del har fatt koordineras. I samband med arbetet med att skapa en ny image ar varumérkets
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ursprung av betydelse. Att Skoda &4r en tjeckisk bil &r valdigt viktigt, enligt
marknadsansvarige pa Skoda Auto Sverige, d& Tjeckien &r ett land som &r har en tradition av
duktiga bilbyggare sedan sekelskiftet. Dock menar marknadsansvarige att det var krig och
kommunism som bidrog till att Skoda tappade fart i sin utveckling. Trots att Skoda till stor del
ar dgt av tyska Volkswagen menar marknadsansvarige att det fortfarande &r viktigt att visa pa
Skodas tjeckiska ursprung i marknadsforingsarbetet.

De tva séljarnas uppfattning av Skodas image ar att Skoda &r synonymt med praktiska bilar.
Genom att infora den nya engelsksprakiga slogan menar de att Skoda stridvade efter att skapa
en likstdlld image over hela vérlden. Enligt marknadsansvarige pd Skoda Auto Sverige dr
bytet av slogans positivt da den tidigare slogan ”For nuftiga ménniskor” och den nya slogan
”Simply Clever” formedlar ungefdr samma sak. Skoda vill vara bra, enkel och passa alla
vilket dr det som foretaget onskar formedla genom sin slogan. Innehéllet i den nya slogan
”Simply Clever” som lanserades varen 2004, anser de bdda siljarna syfta till “lite klokare”
och till ”mer kvalitet”. De attribut som séljarna och montéren anser kidnneteckna Skoda é&r
mer emotionella aspekter som kvalitet och sidkerhet och det dr inte ldngre enbart pris som &r
en avgorande faktor. De anser att kunderna mer baserar sitt val p4 emotionella aspekter &n
tidigare vilket medfor att de som séljare maste ta hansyn till dessa fordndrade uppfattningar.

I arbetet med att skapa en ny image och ompositionera varumirket anser marknadsansvarige
pa Skoda att kinnedom om varumirket samt lojalitet, det vill sdga att foretaget haller vad det
lovar, ar viktiga dimensioner att fokusera pa i varumérkeskommunikationen. I arbetet med
varumadrket dr det dven viktigt att erbjuda en hog niva av service och vérdera kundvard dé det
ar viktigt att stindigt ha kontakt med kunden.

For att fortydliga arbetet med varumirket har ompostioneringen dven formedlats internt
genom generalagenten till respektive aterforsdljare sedan 1995. Genom utbildningar har
sdljare erhallit kunskap om exempelvis nya modeller. Vad giller utbildning inom
marknadsforing, sker ingen utbildning lokalt utan de &terforsdljare som har
marknadsavdelningar dr vdlkomna att besdka generalagenten for utdkad kunskap. Enligt
marknadsansvarige pa Skoda ser generalagenten sin uppgift som att serva dterforsiljare och
hjdlpa dem i deras arbete.

Enligt de tva forsdljare som intervjuades dr det nytt for 1 ar att alla Skodaséljare erbjuds en
utbildning som 16per under 6 dagar dér de utbildas om varumérket och dess bakgrund. Denna
utbildning har forankrats dnda ner till fabriken och ska implementeras i hela Europa. Mycket
information som fOrmedlas internt inhdmtas numera via Internet och Insider som &r
Volkswagenkoncernens interna nédtverk. Siljarna papekar dven att de triaffas regionalt ett antal
génger per ar for att uppdateras om arbetet med Skoda.

4.2.4 Konsumenter av Skoda

De som koper Skoda ir, enligt de tva sdljarna, frimst kunder som gar Gver fran andra
varumérken utanfor koncernen vilket innebar att Skoda inte konkurrerar med varumérken som
Volkswagen, Audi eller Seat. En séljare ndmnde att dterkdpslojaliteten av Skoda ar 72 %
vilket framkommit genom intern information frdn undersékningar gjorda inom bilbranschen.
Skoda genomfor konsumentstudier kontinuerligt for att sédkerstilla att deras arbete med
varumdrket dr pé rétt vig. Inom bilbranschen dr det manga branschorgan och branschtidningar
som standigt genomfor konsumentstudier och undersdkningar.
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Den typiske koparen av Skoda karakteriserar de tva sdljarna som vanliga Svenssons”. Skoda
sidljer generellt till vanliga konsumenter och har vildigt fa foretagskdpare dd denna typ av
forséljning kraver andra resurser som foretaget inte anser sig ha. Eftersom Skoda ar en valdigt
enkel och vanlig bil dr det frimst ménga barnfamiljer som 4r kopare. Sdljarna menar utifran
egen erfarenhet att medeldldern pa den genomsnittlige Skodadgaren idag dr mellan 40 och 45
ar medan den tidigare medeldldern varierade fran 60 till 65 ar . Bada tva av de intervjuade
sdljarna kommenterade att de inte uppfattade Skoda som en "hipp” bil utan en mer praktisk
bil. Detta forklarades lite skdmtsamt genom f6ljande citat:

“Det dr inga ‘statusmdnniskor’ som koper Skoda utan smarta mdnniskor!”

Den typiske Skodadgaren som den intervjuade montdren uppfattade det, dr en person som inte
funderar Over vilket emblem som sitter pa bilen utan ser priset som den betydande och
avgorande faktorn. Montdrens uppfattning utifrdn sitt arbete var att Skodadgare inte har lika
hoga krav pa bilen i jimforelse med andra bilmirken. En Skodakund kan till exempelvis
acceptera missljud i en dorr medan exempelvis en Audikund skulle visa stort missndje. Detta
ar en av de storsta skillnaderna mellan bilmérken som Skoda och exempelvis Audi, det vill
sdga att dess kopare har olika nivaer av krav pd vad de kan forvinta sig. Montdren beskriver
de som ar kopare av Skoda som alla fran slipsnissar till bohemer” men fastslar att det fraimst
ar privatpersoner som dr kdpare och inte lika ménga foretagskunder.

Pa& Skoda Auto Sverige anser man, med avseende pd konsumenters uppfattningar, att det tar
tid att fordndra tidigare existerande uppfattningar. Skoda anser dock att de ar pa god vig men
inser dven svarigheten med att Overtala alla konsumenter. Marknadsansvarige pd Skoda
upplever att majoriteten av befolkningen uppfattar Skoda som en bra bil. Attribut som
marknadsansvarige pd Skoda anser att konsumenter associerar till varumérket och argument
som Skoda anser utgdra grund for val av bil, dr att Skoda dr “mycket bil for pengarna” samt
sdker och rymlig. Marknadsansvarige poédngterar dven att Skoda &r storst 1 sin klass och har
ett utrymme som ar fordelaktigt. Vad som paverkar att konsumenter véljer Skoda tror hon
beror pé att de dr &rliga i1 sin marknadsforing och inte uppfattas som kaxiga vilket far till f6ljd
att konsumenter litar p4 det Skoda formedlar och faktiskt erbjuder. Det ar &ven, enligt
marknadsansvarige pa Skoda, fordelaktigt att journalister inom branschtidningar tror pd den
raka och drliga linje som Skoda arbetar enligt. Att vara drlig fungerar enbart da det stimmer in
pa produkten, vilket Skoda Auto Sverige anser vara grunden till att konsumenter foréndrat sin
uppfattning. Det dr enligt marknadsansvarige inget 16st antagande, utan menar att Skoda &r en
sa pass bra bil som foretaget péstar.

Aven de tva siljarna berorde begreppet “viltbil” och “ststatsbil” med avseende pé
konsumenters forutfattade meningar om Skodas varuméirke. De menade att detta forr gav
negativa associationer, men att uppfattningarna idag har fOrbédttrats dven om vissa
konsumenter fortfarande associerar Skoda med tidigare uttalande. En av séljarna poingterar
dock att Skoda var ett aktat varumérke under 1930-talet som i samband med att Ryssland
invaderade det forna Tjeckoslovakien kom i skymundan d& det inte fanns resurser for att
vidareutveckla tekniken. Skoda kan ségas vara ett udda varumirke som foréndrats betydligt
pa den svenska marknaden under det senaste decenniet vilket frimst beror pa det arbete som
Skoda Auto Sverige genomfort. I tidigare varumérkeskampanjer poéngterar séljarna att Skoda
drev med sitt déliga rykte som ett led i sin varumérkesstrategi men nu nér kvalitén forbéttrats
sa arbetar Skoda utifrén andra marknadsforingsatgiarder som fokuserar pé kvalitet och pris.
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Vad giller forhallandet mellan pris och kvalitet menar montdéren pa Skoda att priset
fortfarande &r forhallandevis 14gt. D& Skoda delvis positionerar sig som ett billigare alternativ
maste foretaget spara in kostnader nagonstans i tillverkningen av produkten vilket enligt
montdren gjort att kvalitén tidigare missgynnats. Skoda kénnetecknades tidigare som den
billigaste bilen inom koncernen, men numera menar montdren att Skoda héller samma klass
som Volkswagen da bade kvalitet och pris har stigit.
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5 EMPIRI FRAN KONSUMENTSTUDIE

1 detta kapitel presenteras den empiriska data som inhdmtats fran de tre tidigare beskrivna
undersokningsgrupperna. Vi har valt att presentera resultaten fran konsumentundersékningen under tre olika
delomrdden som utgors av de dimensioner vi valt att belysa, ndmligen varumdrkesmedvetenhet, upplevd kvalitet
samt varumdrkesassociationer.

5.1 Skodaigare

I detta avsnitt presenteras den empiri som framkom genom intervjuer med Skodadgare som ar
dgare for fOrsta gdngen och dgare som haft en Skoda vid mer 4n ett tillfille. Under
intervjuerna stélldes frdgor som berdr de tre delomrdden som vi dmnade undersdka och
konsumenters uppfattningar av dessa med avseende pa Skodas ompositionering av sitt
varumirke. Vi har valt att sammanstélla de svar vi fatt genom att lyfta fram de punkter vi
anser vara av betydelse for uppsatsen.

Vi bad respondenterna att redogdra for den process som ldg bakom deras bilkép for att
undersoka hur de inforskaffat information om varumérket, vilka medier de anvént sig av samt
vilka argument som 1ag till grund for val av mirke. Det framkom att en viktig anledning till
val av Skoda var att den var billig att kora, att den var prisviard samt att den hade stort
utrymme.

“Anledningen till att jag valde Skoda var att det var den bil som gav mest bil for pengarna. Jag
funderade ldnge innan jag bestimde mig och provkérde manga bilar. Men till slut var valet enkelt,
och det valet har jag aldrig fatt dngra.”

Ovanstdende dr ett citat frdn en av respondenterna som besvarade frdgan om varfor
konsumenten valt att kdra Skoda. Detta uttalande speglar samtliga respondenters dsikt inom
konsumentstudien, att Skoda dr mycket bil for pengarna. En av respondenterna papekade att
Skoda var en palitlig bil vilket utgjorde ett argument for att vélja Skoda, medan en annan av
respondenterna baserade sitt val av bilmérke utifrdn den aggressiva reklamkampanj som
Skoda forde 1998 med slogan ”For nuftiga ménniskor™.

5.1.41 Varumirkesmedvetenhet hos Skodadgare

Skodadgares generella uppfattningar av varumirket Skoda ér den att konsumenter numera ser
Skoda som “en bil som vilken som helst”. Vi fann att konsumenter tidigare haft en
uppfattning av att Skoda var en bil med lag kvalitet som i vissa fall benimndes av
konsumenter som “0ststatskvalitet”. For att lyfta fram vilken nivd av varuméarkesmedvetenhet
respondenterna hade stélldes frdgan om vilken erfarenhet konsumenterna hade av varumairket.
De flesta av respondenterna som var forstagingsdgare ansag inte att de hade nagon tidigare
erfarenhet av varumaérket. En av respondenterna ansag dock att han hade erfarenhet av Skoda
genom familjemedlemmars bildgande. Av de Skodadgare som vi rdknar tillhdra gruppen
flergangségare, var det tydligt att erfarenheten av varumirket strackte sig lidngre tillbaka i
tiden. En av respondenterna som varit d4gare av samtliga modeller av Skoda hade erfarenheten
av Skoda som ett mycket tillforlitligt varumérke.

Med avseende pa uppfattningar av varumairket idag och om respondenternas uppfattningar har

fordndrats under det senaste decenniet framkom det att respondenterna uppfattar en tydlig
forbéttring av aspekter som exempelvis design, teknologi och kvalitet. Konsumenter upplever
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idag Skoda som sdkrare, tystare och skonare att kora. Respondenter papekade att skillnaderna
mellan uppfattningarna av Skoda idag jamfort med tidigare dr som dag och natt. Samtliga
Skodaédgare som intervjuades menade att deras uppfattningar av varumairket foréndrats till det
béttre. Uttrycket “mer bil for pengarna” figurerade 1 stort sett samtliga intervjuer vid fragan
vad konsumenter har for uppfattning av varumirket. En av respondenterna péapekade att
kvalitetsuppfattningen forbéttrats d4 ménga delar i en Skoda dr desamma som i en bil av
mérket Volkswagen vilket ddrmed gav associationer till battre kvalitet. Vi valde &ven att stilla
frigan om respondenterna kunde ndmna ndgot bilmérke som de ansdg likna Skoda. Syftet
med denna fraga var att utreda om Skodas position pd marknaden kan anses vara unik i
samband med deras ompositionering. Ingen av respondenterna i konsumentstudien ansdg att
Skoda kunde likstéllas med nagot annat varumarke.

5.1.2 Upplevd kvalitet hos Skodadigare

For att kunna utldsa hur konsumenter upplever begreppet kvalitet bad vi dem definiera vad
kvalitet betydde for dem. Vi fick erfara att respondenterna definierade kvalitet som sékerhet,
hallbarhet, trygghet, 14ga reparationskostnader, fordelaktig garanti samt att allt ska fungera.
En majoritet menade att de uppfattade Skodas kvalitet som relativt hog i jamforelse med deras
tidigare uppfattningar. De flesta av respondenterna ansag att man fick vad man betalade for
med avseende pé forhédllandet mellan pris och kvalitet. Tva respondenter uttryckte det som att
pris och kvalitet gick hand i1 hand och upplevde att de fick mer bil for pengarna dven om priset
har stigit. Skulle dock priset stiga &nnu mer svarade en majoritet av forstagdngskdparna att de
skulle overvdga andra alternativ av bilmirken. Vi stillde dven frdgan huruvida konsumenters
forvintningar av kvalitet pa Skoda Gverensstimmer med verkligheten. Samtliga respondenter
ansag den dverensstimma samtidigt som tva respondenter ansag att verkligheten Gvertraffade
forvantningarna pa kvalitén.

5.1.3 Varumiirkesassociationer hos Skodaégare

Med avseende pd varumérkesassociationer forknippade en majoritet av respondenterna
varumdrkets ursprung da de nimnde antingen att Skoda var ryskt, tjeckiskt eller ett mérke fran
Oststaterna. Tva av respondenterna nimnde bendmningen “véltbil” som association till Skoda
vilket grundar sig p@ Christer Glennings bedomning vid en granskning av Skoda i
Trafikmagasinet 1979.> Dock ansig ingen av respondenterna att det hade nigon negativ
inverkan pa deras uppfattning av varumérket idag. Vi bad konsumenterna att nimna tre
attribut som de associerade med varumérket. Attribut som ndmndes av Skodadgare var till
exempel billig Volkswagenvariant, gammalt kdnt varumirke, tjeckiskt varuméirke, snygg
design, lag kvalitet medan tvd av respondenterna ansdg att Skoda hade hog kvalitet. En
respondent uttryckte det genom f6ljande citat:

“Fér tio dr sedan tinkte jag inte pa Skoda som en bil med bra kvalitet utan snarare som en éststatsbil.
Nu ddremot tinker jag pd Skoda som en bil med samma kvalitet som en Volkswagen .

For att kunna utldsa vad konsumenter associerar med varumirket Skoda valde vi att stélla
frigan vilka de ansdg vara kopare samt om de existerade nagon specifik livsstil som de
associerade med Skoda. Majoriteten av respondenterna ansag att vem som helst skulle kunna

? Glenning voltade Skodan och didrmed var marknaden ointresserad av allt som kom fran Skoda en lang tid
framdver. Den negativa publiciteten medforde att méarket férsvann fran marknaden under flera ar.
(www.algonet.se)
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vara dgare till en Skoda. Flertalet av respondenterna menade att Skodadgare kunde vara allt
frdn familjer, dldre personer till en alltmer yngre publik. Dock papekar respondenterna att
Skodadgare ar personer som inte bryr sig om statussymboler. En respondent papekade att det
inte handlade om hur mycket pengar en person hade eller inte hade vid kdp av Skoda utan just
det faktum att man som Skodadgare far ett storre virde for pengarna.

5.2 Konsumenter av annat bilmérke

Som en tredje grupp valde vi att intervjua konsumenter som var bildgare av andra varumirken
an Skoda, frimst inom Volkswagenkoncernen. Anledningen till detta var att undersdka om
det fanns ndgon speciell anledning till varfor de inte sdg Skoda som ett alternativ och om
deras dsikter skilde sig fran de som dr dgare av Skoda. Vi valde att be respondenterna beskriva
den process som ldg bakom deras bilkdp. De viktigaste punkterna som framkom till kop av
andra bilmérken @n Skoda var framst varumirkeslojalitet. Argumenten for respondenternas
méirkesval var bland annat att de ansig att deras nuvarande bilméirken hade battre komfort och
stabilitet. En av respondenterna valde sin bil baserat pa billigaste inkdpspris medan en annan
valde sitt bilmirke med hansyn till att det var en bra andrahandsbil.

5.2.1 Varumirkesmedvetenhet hos icke Skodadgare

Med avseende pa generella uppfattningar av Skoda ansag flera av respondenterna, liksom
Skodadgare, att Skoda har fordndrats till det béttre inom ménga avseende under de senaste
aren. En respondent baserade sin uppfattning endast pé visuella intryck och menade att
varumirket foréndrats pd ett bra sétt under de senaste tvd dren. Respondenten ansag att Skoda
overensstaimmer med andra bilmérken forutom att det inte ar tyst i kupén vilket tyder pa légre
kvalitet. Respondenten uttryckte det som:

“Jag skulle aldrig kunna tinka mig att kopa en Skoda eftersom jag tycker att det dr for mycket
skrammel. Fast det har nog blivit mycket bdttre med de nyare modellerna”.

Det framkom inga storre skillnader i icke-Skodadgares uppfattningar av Skodas utveckling
och de ansdg att de fitt en mer positiv uppfattning av Skoda under aren. En respondent
svarade att det forr 1 tiden existerade en stor skillnad pa bilméarket men att det 1 samband med
Volkswagens uppkdp har fordndrats till det béttre och att en markant skillnad nu kan urskiljas.
Majoriteten av respondenterna hade ingen erfarenhet av Skoda, forutom att vissa respondenter
papekade en kinnedom av varumirket genom familjemedlemmar och arbetskolleger.

5.2.2 Upplevd kvalitet hos icke Skodaiigare

Vi bad dven respondenter i1 gruppen for bildgare av andra varumérken att definiera begreppet
kvalitet. Det framkom att kvalitet likstédlldes med sdkerhet, trygghet, palitlighet och service.
En respondent menade att kvalitet for honom innebar att bilen gick bra utan nagra problem
medan en annan respondent ansdg en viktig aspekt av kvalitet vara bilens interior.
Konsumenten uppfattade en ’skramlig” och plastig” interiér som negativt, vilket var attribut
som respondenten forknippade med Skoda. Vad giller gruppens uppfattning av Skodas
kvalitet ansdg respondenterna att Skodas kvalitet forbattrats under de senaste aren. En av
respondenterna ansdg att Skoda tidigare hade en lag kvalitet men att den nu fatt en
“nyfunnen” kvalitet. Med avseende péd forhdllande mellan pris och kvalitet ansdg en
respondent att Skoda borjade komma upp i1 en allt hogre prisklass och menade ddrmed att
kvalitén har forbattrats da de f6ljs at. En annan respondent menade att Skoda saknade vissa
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kvalitéer som han virderade och ansag didrmed att Skoda skulle behova bli ”en bra slant
billigare” for att han skulle dvervéga att kopa en Skoda.

5.2.3 Varumiirkesassociationer hos icke Skodaéigare

De konsumenter som &r dgare till andra bilméirken visade sig ha nagot andra associationer till
Skoda. En respondent forknippade Skoda med revival” och menade att Skoda genomgétt en
panyttfodelse. Andra respondenter associerade Skoda till att vara som “vilken bil som helst”.
Endast en av respondenterna associerade Skoda till dess ursprung, det vill sdga som tjeckiskt.
Med avseende pd varumirkesassociationer stdllde vi dven frdgan om vilka kdpare som
gruppen associerade till Skoda och svaren var liktydiga med Skodaédgarnas uppfattningar. Alla
ménniskor skulle kunna ses som kopare av Skoda oavsett livsstil. En av respondenterna
associerade Skoda som en mellanklassbil som fungerade som en familjebil. En annan av
respondenterna ansag dock att kopare av Skoda var konsumenter som tittade i planboken
innan de kopte en bil och menade att det som kér BMW, Mercedes och Audi inte var typiska
Skodadgare.
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6 ANALYS

Kapitlet presenterar den analys vi genomfor av det empiriska materialet vi insamlat med hjdlp av den teori vi
bearbetat i kapitel 3. Diskussionen sker med utgdngspunkt fran det syfte vi tidigare presenterat samt de
fragestdillningar vi preciserat.

Vi har genom uppsatsens gang forstiarkt vara uppfattningar om att varumérken &r en oerhort
stor tillgang for foretag. Vi har dven insett betydelsen av de immateriella virden de bestar av
som har stora krafter att paverka konsumenters uppfattningar. Att varumérket kan vara en
viktig faktor vid ett kopbeslut dr ett faktum. Genom en ompositionering av ett varuméirke
skapas en chans till att bilda en ny image vilket kan leda till nya konsumentmarknader.

Att genomfGra en ompositionering av ett varumirke innebér stora forandringar. I vart syfte
skriver vi att vi vill 6ka forstaelsen for hur konsumenters uppfattningar av ett varuméarke kan
paverkas vid en ompositionering. Vad vi forst och framst vill podngtera &r att det har att gora
med pd vilket sdtt som ompositioneringen utfors och vilken typ av produkt som
ompositioneras, om det dr en lyckad strategi och vilka atgérder som véljs. Darfor menar vi att
det inte gér att dra ndgra generella slutsatser om huruvida konsumenters uppfattningar
paverkas 1 alla sammanhang som handlar om ompositionering, utan vi kan endast utga ifran
vért fallforetag och dess konsumenter.

6.1 Atgiirder och dess effekter

I enlighet med Melins (1997) asikter om anledningar f6r ompositionering, instimmer vi med
pastaendet om att en ompositionering kan genomforas for att férma konsumenter att betrakta
varumidrket med nya 6gon. Vi anser Skodas anledningar for ompositioneringen av sitt
varumérke vara i enlighet med detta. Skodas ambition genom sin ompositionering var att visa
en ny sida av foretaget da varuméirket &n en ging var tillbaka pa den svenska marknaden. Vi
menar dven att ompositioneringen var ett sitt for Skoda att komma in pa marknaden och bli
synligt for konsumenterna, vilket gjorde att Skodas image inte lingre var densamma som
tidigare. En annan Overgripande malsittning frdn Skodas sida, anser vi vara att gora
varumérket starkare genom att tillimpa en ny ompositioneringsstrategi som betonar en ny och
modifierad produkt samt en utokad malmarknad. Denna anledning for ompositionering ar i
enlighet med bland andra de orsaker som Aaker (2002) tar upp da den positioneringsstrategi
som Skoda anvént sig av tidigare inte ldngre var tillimpbar di varumérket dterintroducerades
pa den svenska marknaden.

Inom positioneringsteorin diskuteras olika tillvigagangssitt som dr lampliga vid en
ompositionering. Beroende pa vilken ambition foretaget har med sin ompositionering skiljer
sig strategierna dt. Under djupintervjuerna med respondenter frén fallforetaget visade det sig
att fOretaget vidtagit ett antal &tgdrder 1 form av marknadsforingsstrategier som
implementerats i samband med ompositioneringen. Skoda har bland annat valt att ldgga stort
fokus pa kvalitetsfaktorn, vilket lett till att paverka konsumenters uppfattningar. Detta har
skett genom paverkan pé dels de fysiska produkterna, som till exempel ny design och storre
urval, men framforallt genom stark marknadsforing och péverkan pé andra emotionella
virden som ny slogan och modifierad logga. I enlighet med de strategier som Jobber (2004)
lagger fram menar vi att Skoda valt att tillimpa en mer pataglig ompositioneringsstrategi da
foretaget dels utokat sitt segment men dven fordndrat produkten for att passa konsumenternas
krav. Skoda har dven under ompositioneringens gang dndrat inriktning pé sin framtoning da
foretaget ldmnat den skdmtsamma tonen bakom sig och istéllet valt ett mer drligt och réittframt
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tillvigagéngssétt. Vi ser detta som en av de atgirder som vidtagits i samband med
ompositioneringen vilket vi menar tyder pd Skodas ambition att framstd som mer seridsa och
kvalitetsfokuserade.

”Only the best we are capable of is good enough for our customers” ér ett citat frin grundarna
som uttryckte sin vision for foretaget. Samma vérderingar kan sdgas genomsyra den
kommunikation Skoda anvinder sig av idag. I enlighet med foretagets vision betonar Skoda
konsistens och langsiktighet 1 marknadsforingsarbetet vilket tyder pé att Skoda dr medveten
om betydelsen av dessa principer vid en ompositionering av ett befintligt varumirke. Att
ompositioneringen av varumirket pabdrjades 1995 nér generalagenten etablerades 1 Sverige
och att det fortfarande dr ett pdgdende arbete, tyder péd langsiktighet. Liksom
marknadsansvarige uttryckte det s& dr Skoda medveten om att ompositioneringen lar fortsétta
under den narmaste tioarsperioden dé det tar tid att fordndra konsumenters uppfattningar och
risken for att forstora varumérket &r 6verhdngande. En annan viktig princip som vi lyft fram
tidigare &r drlighet i kommunikationen med konsumenter. Genom att vélja ett mer rattframt
tillvigagangssitt menar vi att uppfattningar och forvintningar blir mer dverensstimmande
vilket ger effekter pa konsumenters val av varumérke. Om konsumenter kan forlita sig pa det
som kommuniceras i marknadsforingen av varumaérket, skapas ddrmed inte forvdntningar som
i slutdndan inte kan uppfyllas. Ytterligare en atgérd som vi anser vara viktig vid arbete med en
ompositionering ar intern kommunikation. Detta dr ocksa nagot som Skoda borjat gora 1 storre
utstrdckning i samband med ompositioneringen, exempelvis genom utbildning pé olika nivaer
inom foretaget. Vi ser dessa atgdrder som delaktiga 1 ett framgéngsrikt
ompositioneringsarbete vilka samtliga bidrar till att paverka konsumenters uppfattningar pa
ett positivt sitt. D& syftet med de atgdrder ett foretag viljer att vidta 1 samband med en
ompositionering ar att padverka konsumenter och dess uppfattningar dr det enligt vr mening
av stor vikt att foretaget kommunicerar och fortydligar de principer de anser vara viktigast.

En effekt av de atgdrder som Skoda vidtagit 1 samband med det fortlopande
ompositioneringsarbetet dr just den marknadsforingskommunikation som foretaget numera
anvéander sig av. Sedan slutet av 2003 har Skoda som en del i sin ompositioneringsprocess
alltmer systematiskt pabdrjat ett arbete med sin varumaérkesidentitet i syfte att forsakra att alla
texter, bilder och framforallt alla referenser till varumarket alltid ar identiska pa ett antal
punkter, savédl internationellt som nationellt. Dock finns vissa undantag i
marknadsforingskommunikationen for att passa den lokala marknaden. Att utveckla en
konstant varumirkesimage &r ett viktigt steg i processen att fordndra konsumenters
uppfattningar. Detta dr vad Ries och Trout (1992) i sin positioneringsteori menar vara nagra
av de viktigaste punkterna, namligen att forenkla sitt marknadsforingsbudskap och arbeta med
tydligt utarbetade ompositioneringsstrategier. Vi menar att som en del i det identitetsskapande
arbete som fOljer en ompositionering dr det viktigt att strdva efter att uppna en héllbar
varumdrkesimage. I samband med Skodas ompositionering har foretaget, enligt var mening,
valt en kvalitetsinriktad image som genomgaende fokuserats pa i marknadsforingskampanjer.
Vi menar att detta dven dr 1 enlighet med vad Rooney (1995) papekar med avseende pa att
anvinda sig av ratt varumirkeskommunikation for att forstérka varumirkets betydelse.

6.1.1 Utformandet av ompositioneringsstrategi

For att fortydliga hur Skoda valt att utforma den ompositioneringsstrategi de valt att tillimpa,
har vi valt att utgd ifran de fyra fragor som Kapferer (1997) menar ligger till grund for ett
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varumérkes positionering. Vi menar att Skodas ompositionering syftar till att etablera en
position i konsumenters medvetande som ett varuméarke med bra kvalitet till ett bra pris. Detta
har Skoda astadkommit genom forbéttrad teknikutveckling som mojliggjort lansering av
nyare modeller. Vi anser ddarmed att Skoda har lyckats gora konsumenter mer medvetna om
varumérket och ddrmed paverkat deras uppfattningar i en positiv bemirkelse vilket indirekt
kan sdgas ha resulterat 1 en Okad fOrsdljning. Varumirket kan sigas syfta till en alltmer
bredare publik i samband med ompositioneringen av varumérket. Likt Dougherty (1996)
papekar kraver en positionering en storre kunskap om malmarknaden fran foretagets sida. Vi
menar att en effekt av Skodas val att utéka sin malmarknad, &r att fler konsumenter kan anses
ha uppmaérksammats pd varumirket. Genom att utoka sitt segment, menar vi ddrmed att Skoda
lyckats med att fa konsumenter att uppfatta deras bilar som “’folkliga” da foretaget numera
riktar sig mot fler kategorier som exempelvis barnfamiljer, sportintresserade yngre méinniskor
samt en dldre mer priskinslig publik. Aven om foretaget valt att bredda sin malmarknad ir
Skoda samtidigt medveten om att det finns ett antal konsumenter som aldrig kommer att vara
kopare av deras varumirke. Detta gor det viktigare att nd de som istdllet &r mottagliga for en
overvigningsprocess om att vilja varumirket Skoda. Att Skoda har lyckats positionera sig
som ett alternativ hos ett bredare segment, menar vi kan bero pd de gemensamma véarderingar
som konsumenterna delar. Vi anser att fokuseringen pé forhéllandet mellan pris och kvalitet
mojliggjort positioneringen som “mycket bil for pengarna” vilket &r ett budskap som tydligt
formedlats savél internt som externt. Vi har tydligt kunnat utldsa att detta budskap klarlagts da
respondenter 6ver lag forknippade varumérket med detta budskap, oavsett position i foretaget
eller forhallande till varumarket.

Kapfererer (1997) menar dven att foretaget maste positionera sig emot nadgon for att kunna
skapa sig en unik position. Vi menar att fallforetaget lyckats differentiera sin position
gentemot de andra varumirkena inom koncernen genom att podngtera varumdirkets
forbattrade kvalitet 1 forhéllande till dess pris. Liksom respondenterna kommenterat dr det
viktigt att Skoda bibehaller den position foretaget nu kan anses ha i forhéllande till de andra
varumérkena inom koncernen. Dock anser vi att det kan finnas en risk om Skoda i samband
med fOrbéttrad kvalitet hojer sitt pris ytterligare d4 man riskerar att konkurrera med
varumérken inom samma koncern och didrmed inkrdkta pa andra kategorier. Det syfte som
Volkswagen AG hade med uppkdpet av Skoda var delvis att fylla ytterligare en kategori inom
koncernen som skulle vara en bil till ett ldgre pris jamfort med de ovriga bilmérkena.

6.2 Paverkan av uppfattningar

Det faktum att en ompositionering paverkar konsumenters uppfattningar ser vi som en
sjalvklarhet. Vad som dr mer komplicerat att utreda &r 4ur uppfattningarna kan paverkas. Det
ar ménga aspekter som spelar in, och vi anser efter att ha genomfort var undersdkning att vi
har lyckats fanga de viktigaste aspekterna for att analysera detta forlopp, ndmligen
medvetenhet, associationer och upplevd kvalitet. Om foretaget lyckas lyfta fram sadana
aspekter hos varumérket som skiljer det frdn andra varumérken i produktklassen dr chansen
stor att konsumenterna uppméarksammar ompositioneringen och bildar sig nya uppfattningar
samt forstirker gamla uppfattningar. Skoda har genom sin ompositionering lyft fram den
effektiva kombinationen av battre kvalitet till ett lagre pris vilket gér dem séllsynta inom sin
produktklass, och har sdledes frambringat positiva resultat vad giller konsumenters dkade
uppfattningsformégor. Skoda har saledes lyckats utfora en effektiv ompositionering i likhet
med vad Dougherty (1996) sdger da forfattaren menar att positionering maste vara relevant
for malmarknaden samt att foretaget bor skapa en unik position for varumérket gentemot
konkurrenter. Vi har tidigare 1 uppsatsen beskrivit ompositionering och dess konsekvenser.
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Om ompositioneringen inte utfors till fordel for varumérket riskerar det att utsta forédande
foljder som kan vara svéra att omskapa. Baserat pa den empiri vi inhdmtat, vagar vi péstd att
den ompositionering Skoda genomfort dr av framgéngsrik karaktér. Dels tyder den okade
forsdljningen 1 Sverige som skett under den senaste tiodrsperioden pd detta. Dessutom har
empirin visat att terkopslojaliteten for varumarket har stigit, vilket vi ser som ett tecken pa
ompositioneringens genomslagskraft.

6.2.1 Fran fornimmelse till uppfattning

Enligt Aaker (1991) handlar varumirkesmedvetenhet om en konsuments forméga att komma
ihdg ett varumirke utifran tidigare erfarenheter, vilket kan handla om allt frdn en svag
fornimmelse till en stark uppfattning om  varumédrket. D& vi  studerade
varumdrkesmedvetenheten 1 vart fallféretag kom vi underfund med att graden av
konsumenters medvetenhet var hog dd samtliga tillfrdgade hade négon asikt eller kinnedom
om varumdrket Skoda. Att varumérket i samband med ompositioneringen fatt en nytdndning
visade sig i var unders6kning dé respondenterna hade en mer positiv syn pd varumirket till
skillnad mot tidigare. Vi anser att varumdrkesmedvetenheten i samband med en
ompositionering dr forhallandevis hog d& en ompositionering innebdr att varumaérket tidigare
existerat pd marknaden om &n i en annan position. Till skillnad ifrdn da ett nytt varumérke
introduceras pa marknaden och da det handlar om att géra konsumenter uppmérksamma, vill
foretag genom en ompositioneringsstrategi istillet forandra uppfattningar och saledes innebér
det att konsumenternas medvetenhet om varumarket forstirks. Vi menar att detta uttalande fér
stod av Motameni och Shahrokhi (1998) som anser att de flesta konsumenter har en
forestéllning om hur varumaérket vid en ompositionering sag ut tidigare, vilket dirmed innebér
att varumirkesmedvetenheten existerar pa en hogre niva. I var undersdkning kan vi utldsa en
stark positiv fordndring av konsumenternas uppfattningar vilket vi ser som ett lyckat resultat
av foretagets ompositionering. Vi ser alltsd att konsumenternas medvetenhet av ett varumérke
forstirks vid en ompositionering. Om konsumenter tidigare hade svaga fornimmelser av
varumérkets tidigare roll genererar ompositioneringen till att bilda starkare uppfattningar da
nya associationer framtrider. Aven om det kan vara svart att forindra konsumenters
uppfattningar kan medvetenheten dnda ofrivilligt paverkas, vilket dr en av grundtankarna i
positionering.

6.2.2 Fran forvintad kvalitet till uppfattad kvalitet

Som vi tidigare redovisat (Melin, 1997) behdver inte en konsuments uppfattade kvalitet
overrensstimma med den verkliga kvalitén. Vi tyder detta pastdende pé liknande sétt d& vara
respondenter erfarit olika uppfattningar och upplevelser av Skodas kvalitet. Genom véra
studier av Skoda och dess varumirkesstrategier har vi forstatt att kvalitet &r ndgot man satsat
extra mycket resurser pa, d& fokus flyttats fran enbart pris till en kombination av pris och
kvalitet. Detta har gett resultat genom att konsumenter har blivit villigare att betala mer
pengar dn tidigare for varumérket. En del av respondenterna menade samtidigt att de skulle
Overvdga andra alternativ om priset steg ytterligare. Vi menar att detta kan tyda pé att
pastdendet man far vad man betalar for” gor sig gillande. Associationer till att Skoda inte ar
anonymt med hog kvalitet hos samtliga konsumenter gor, enligt var uppfattning, att andra val
av varumirken hade forekommit Skoda vid en hdgre prisséttning.

Tidigare 1 teorin redovisade vi ett antal dimensioner som Keller (1998) baserade

konsumenters uppfattningar pa. Keller menar att konsumenters antaganden utifrdn dessa
dimensioner leder till uppfattningar om kvalitet. Bland annat talar Keller om
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kvalitetsanpassning och design vilket vi kan se i ompositioneringen av Skodas varumérke dér
den fysiska kvalitén forbattrats avsevirt i samband med framtagandet av nya modeller. I
samband med ompositioneringsarbetet har Skoda lanserat nya bilmodeller for att bibehélla
samt fa fornyad konkurrenskraft. S& sent som i oktober 2004 lanserades den nya Skoda
Octavia som tagit emot lovord frdn sivil internationell som nationell media inom branschen.
Ett utokat produktsortiment har delvis lett till en forbattrad image d& kvalitén hojts avsevirt 1
jamforelse med tidigare modeller som kom under slutet av 1990-talet. Eftersom vi genom
sekundédra kéllor tydligt kan utldsa en kvalitetshdjning hos Skoda medfor detta att
konsumenters  uppfattningar ddrmed paverkats, sévdl konsumenters fOrvintade
kvalitetsassociationer som den faktiska upplevda kvalitén.

Anledningen till att en ompositionering genomfors &dr att ndgot 1 den tidigare
positioneringsstrategin inte fungerar eller att foretaget vill uppnd en nytdndning for
varumirket. Om foretaget satsar pa att forbéttra kvalitén dr det séledes detta man vill férmedla
till konsumenterna och om det ligger sanning bakom det fakta som foretaget belyser, &r
sannolikheten = stor att konsumenternas uppfattade kvalitet paverkas. Skodas
marknadsansvarige uttryckte vikten av att tala sanning i sin marknadsforing och prestera sé
bra som fOretaget framstdller sig att vara, vilket visat sig i deras ompositionering da
konsumenters uppfattade kvalitet fordndrats positivt. Med tanke pa att uppfattad kvalitet &r ett
subjektivt begrepp kan konsumenters uppfattningar vid en ompositionering paverkas dven om
kvalitén 1 verkligheten inte fordndrats. Detta &r dverensstimmande med vad Melin (1997)
pastar och vi menar dirmed att om ompositioneringen utfors pa ett framgangsrikt sétt s
tenderar ocksd konsumenters uppfattade kvalitet att paverkas pa ett positivt sétt.

6.2.3 Fran forknippelse till association

Innan Skoda bérjade med ompositioneringen av sitt varumarke associerades det bland annat
till Oststaterna och lag status. Efter ompositioneringen har associationerna foréndrats nagot
dven om vissa uppfattningar dnnu lever kvar. Detta visar pa att det kan vara mycket svért att
fordndra ménniskors uppfattningar dd konsumenter vél skapat sig en bild av varumirket.
Marknadsansvarige pad Skoda Auto Sverige uttryckte ocksa detta dd hon menade att Skoda var
medveten om att det fanns en grupp konsumenter som det aldrig skulle ga att &ndra
uppfattningarna hos. Foretaget har darfor valt att fokusera sig pd de som redan dr dgare av
Skoda samt de konsumenter som kan anses vara potentiella kopare av Skoda och dverviger
varumdrket som ett alternativ, vilket visat sig vara mer I6nsamt genom &ndrade
marknadsforingsdtgirder. Med detta vill vi papeka att det dr av betydelse for foretaget att
innan ompositioneringsarbetet pabdrjas, tydligt klargéra vilka som ingar 1 det segment som
foretaget viljer att rikta sig till. Vi vill séledes poédngtera att existerande uppfattningar dr svara
att andra pa vilket dr problemet med en ompositionering men genom rétt”
marknadsforingsdtgirder kan foretaget f& konsumenter att dndra sina uppfattningar, vilket ar
tydligt i Skodas fall.

Enligt Melin (1997) bor foretag vid en ompositionering arbeta bort tidigare associationer som
forknippas med varumirkets gamla gestalt, och ersitta dem med nya. I vir undersdkning
forsokte vi utdover varumérkesassociationer, utldsa andra eventuella attribut som forknippades
med konsumenterna. Vi syftade hér till att undersdka de icke-produktrelaterade attribut som
Keller (1998) kallar user imagery och som skapas utifran konsumenters erfarenhet. For att
utldsa konsumenters associationer 14g det da i vart intresse att undersoka eventuella livsstilar
och beteende. Vi kom dock fram till att det inte fanns nagon speciell grupp av konsumenter
som kopte Skoda. Den ndrmsta uppdelning vi i sa fall kunde komma var att de som kdpte
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Skoda inte lade nagon storre vikt vid statussymboler. Forsoker man som foretag skapa en ny
position for sitt varumirke ligger det i deras intresse att skapa nya associationer. Ddrmed kan
man séga att konsumenternas uppfattningar tenderar att fordndras som resultat av foretagets
nya strategier. Vidare anser vi att den teori som Keller (1998) presenterar med avseende pa
betydelsen av attribut som exempelvis livsstil hade varit mer Gverensstimmande vid
ompositionering av varumirken som associeras med hdgre status. En BMW ses till exempel
som ett hogstatusvarumédrke med konsumenter som lattare kan delas in 1 olika livsstilar. Det
faktum att Skoda numera valt att inrikta sig pd ett bredare segment som innefattar fler
kategorier av kdpare, menar vi kan bidra till att livsstil ses som ett mindre betydande attribut
som pédverkar konsumenters associationer till varumérket.

6.3 Kvalitet — ett subjektivt begrepp

Vid ett tidigt stadie av uppsatsen hade vi en uppfattning om att kvalitetsbegreppet kunde ha en
betydande roll i samband med ompositionering. Vi har i efterhand sett en tydlig bild av att s&
ar dven fallet. D& fallforetaget valt att fokusera pa kvalitet i sin kommunikation av
varumérket, har det under uppsatsens gang ytterligare tydliggjorts att begreppet kvalitet &r
relevant att berdra mer djupgéende.

Aven om kvalitetsassociationer, enligt Melin (1997), betonar funktionella virden &r det viktigt
att basera associationer pa emotionella virden, vilket vi anser ha varit tydligt i var
undersokning. Under studien fann vi att kvalitet dr ett mangfacetterat begrepp som definieras
olika beroende pa vem som anvénder begreppet. Kvalitet kan ses som fysiska egenskaper,
som hallbarhet och funktionalitet, men det kan &dven innebdra emotionella virden som
trygghet och sidkerhet. De olika uppfattningarna av vad kvalitet betyder for den enskilde
konsumenten medfor att vi anser konsumenters tidigare erfarenheter av varumirket samt
personliga virderingar ligga till grund for hur konsumenter definierar kvalitet. Vi har valt att
stodja oss pa det resonemang Melin (1997) for med avseende pd upplevd kvalitet som ett
subjektivt begrepp vilket skiljer sig frdn faktisk kvalitet. Kvalitetsassociationer paverkar
konsumenters uppfattningar genom att skapa associationer till dels produkten och dels
varumaérket.

Vi anser, som s minga andra forfattare, att det ar svart att vara konkret da det handlar om
sammanhang kring brand equity. Manga begrepp, sdsom associationer, uppfattad kvalitet,
medvetenhet och lojalitet dr starkt sammanlidnkade och inte alltid sa sjdlvklara att skilja at.
Dock anser vi att sambanden mellan kvalitet och associationer dr sd starka att de bor ses
utifran en helhetsbild. D& vi mérkt att associationer kan skapa goda fOrutsittningar for att
paverka konsumenters bild av varumirket leder det ocksa till att influera uppfattningar,
inklusive kvalitetsuppfattningar. Exempelvis pidpekade en konsument att associationerna till
Volkswagen speglar den forbittrade kvalitén pd Skoda. Sammanfattningsvis menar vi att
dessa tva begrepp ér av yttersta vikt vid en ompositionering och utgér ett klargérande for hur
uppfattningar péverkas. Vi tolkar dven associationer och kvalitetsupplevelser som viktiga
element for att bringa vérde till bade konsumenter och foretag d& vi genom var
konsumentstudie mérkt en positiv instéllning till Skoda i samband med dess ompositionering.

Dé Skoda fokuserar pa kvalitet och systematiskt arbetar med att forbattra den faktiska kvalitén
medfor detta, enligt var mening, skapande av kvalitetsforvéntningar som inverkar pa
konsumenters uppfattningar. Enligt vart empiriska material framgér det att konsumenter
upplever att den fOrvdntade kvalittn pd Skoda Overensstimmer med den verkliga
uppfattningen. [ vissa fall ansag dven konsumenter att kvalitén Overstigit deras tidigare
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forvantningar, vilket tyder pé att Skoda lever upp till den position de formedlar att de har. Vi
anser att Skoda varit framgangsrika i sin kommunikation av kvalitetsbegreppet dé de lyckats
forandra konsumenters uppfattningar, dels genom att positionera sig med hdgre kvalitet men
dven pdavisa den faktiska kvalitetshdjning som skett pa produktsortimentet. Om vi istdllet hade
kunnat utlisa motsatsen hos respondenterna, det vill sdga att forvantningarna understigit
verkligheten, tror vi att konsumenterna hade fitt en negativ syn av varumaérket eller ocksé
hade inte uppfattningarna forandrats alls. Darfor menar vi att Skoda vunnit mycket pa att leva
upp till den niva som de uppnétt i sin marknadsforing.

Hoyer och Maclnnis (2001) menar att kvalitetsupplevelser styrs av dels vilka faktorer som
medverkar till att pdverka konsumenters kvalitetsupplevelser och dels pa vilket sitt som detta
sker. Om denna teori appliceras pa Skodas fall kan man se att Skoda lyckats skapa
kvalitetsupplevelser genom faktorer som lagt pris i forhdllande till bra kvalitet. Detta har
foretaget formedlat till konsumenterna genom &tgdrder inom marknadsforing som ett
fordndrat tillvigagangssatt vilket inkluderar exempelvis inférandet av nya slogans. Vad som
ockséd inverkar dr individuella egenskaper och situationsbundna faktorer vilka vi ser som
konsumenternas gemensamma uppfattning om att priset ar viktigare én status, vilket tydligt
uttrycktes genom pastdendet att Skoda dr mer bil f6r pengarna”.

6.3.1 Pris och kvalitet

Under studien framkom det att det frimst var kvalitetssignaler som exempelvis pris, som
betonades i forhéllande till kvalitet. Uppfattad kvalitet kan, enligt de Chernatony och
McDonald (2003), métas genom att beakta hur mycket virde man far for pengarna. Begreppet
indikerar till vilken grad varumirket uppfyller konsumenternas forviantningar givet dess pris.
Var konsumentstudie visar att ett antal konsumenter virderar kvalitet och pris som likstéllda,
medan andra finner att kvalitén Overtrdffar priset. Har kan vi, i enlighet med Melin (1997),
utldsa att de forvédntningar som konsumenter har paverkas av de kvalitetsassociationer som
den enskilde konsumenten har till produkten, vilka vanligtvis skapats av foretaget. Med
avseende pd Skodas ompositionering valde foretaget att fordndra produkten da det var
nodvéndigt att bade utveckla produkten och presentera nyare modeller. Dock ér det framst de
yttre kvalitetsaspekterna som paverkats av ompositioneringen eftersom Skoda som varumérke
tidigare forknippades med negativa uppfattningar av kvalitet. I konsumentstudien framkom
det att oberoende av om konsumenter var Skodadgare eller inte, s uppfattades Skoda som ett
varumérke av hogre och bittre kvalitet &n tidigare. Da det under intervjuerna tydligt
poéngterats att Skoda Auto Sverige medvetet arbetat med att hoja konsumenters uppfattningar
av kvalitén genom tunga marknadsforingsatgirder, menar vi att foretaget har lyckats med att
fordndra konsumenters uppfattningar.

6.3.2 Ursprung och kvalitet

Melin (1997) menar att mérkesproduktens faktiska kvalitet maste Oversittas till de
kvalitetsforvintningar som rader och detta kan goras genom att skapa kvalitetsassociationer. |
Skodas ompositioneringsprocess har nya associationer skapats, samtidigt som gamla
associationer fortfarande forekommer, som till exempel Skodas ursprung. Det faktum att
Skoda placerats under Volkswagens vingar gor 1 hog grad att de immateriella faktorerna sitts
1 fokus och varumaérket far en helt annan innebdrd dn vad det fétt utan inblandning av ett mer
etablerat och accepterat varumédrke. Vi menar att man i en analysering av Skodas
ompositionering inte bor se Skoda som ett isolerat varumérke utan som ett varumérke som
backats upp med hjélp av ett starkare varumirke. Vi menar att Skoda inte hade lyckats né den

50



position som varumairket har idag utan det inflytande som Volkswagen kan pastds ha haft i
arbetet med Skodas varumirke. Effekterna av att inga i en storre koncern med ett viletablerat
varumérke som Volkswagen dr ddrmed mer pétagliga och vi anser dirfor att Skodas
varumérke fatt fler positiva reaktioner frdn konsumenter till skillnad mot vad det hade fatt
utan Volkswagen.

Vi forstar utifrdn respondenternas svar att ursprungslandet kan ha varierande inflytande pé
konsumenters uppfattningar. Med avseende pd Skoda har vi mérkt att ursprungslandet kan ses
som en indikation vilken kan vara av savil positiv som negativ karaktir. Vid intervjuer med
respondenter frin fallforetaget framkom det att Skodas ursprung inte nédvéndigtvis behdver
vara av negativ karaktir dd Tjeckien har rykte om sig att vara ett land med tradition av
bilbyggande. Flertalet av respondenterna ndmnde Tjeckien och Oststaterna nir de ténkte pd
varumérket Skoda, vilket tyder pd att varumérkets ursprung fortfarande associeras till
varumirket trots uppkopet av Volkswagen AG 1 Tyskland. Vad géller Tjeckien s papekade
marknadsansvarige p4 Skoda Auto Sverige att foretaget vill framhiva varumérkets ursprung
eftersom Skoda inte &r en tysk bil &ven om Volkswagenkoncernen &r deldgare 1 Skoda. Dock
ar Skoda medveten om att de tidigare modellerna associerades med Oststatsbilar och ddrmed
uppfattades de av vissa respondenter vara av sdmre kvalitet medan nagra konsumenter endast
papekade dess ursprung utan ndgra tydliga synpunkter. Vi instimmer med teorin som
Czinkota och Ronkainen (2004) framhidver, att landets ursprung bor framhédvas i
marknadsforingen om den kan ge positiva effekter med avseende pa uppfattningar av
produkten. Vi anser att Skoda bor vidhélla sitt ursprung i sin marknadsforing samtidigt som
foretaget bor fortsdtta dra nytta av den fordel som uppkdpet av den tyska Volkswagen-
koncernen medfor. Namligen det fortroende och den kénsla for kvalitet som Volkswagen
forknippas med. Detta eftersom Skoda genom koncernens rykte och kunskap, enligt var
mening, lyckats forbdttra sin position hos konsumenterna. Det ar viktigt att fortydliga att det
inte enbart dr den faktiska kvalitén som forbéttrats genom samarbetet med Volkswagen utan
Skoda har lyckats skapa ett starkare varumérke da immateriella attribut av varumarket som
fortroende och uppfattad kvalitet kan ségas ha forbdttrats. Som vi tidigare 1
problemdiskussionen pépekade, har fokuseringen av brand equity fatt en 6kad betydelse for
foretag. Betydelsen av att fokusera pd immateriella aspekter av brand equity i samband med
arbetet med varumairket dr avgérande for att hitta en position i konsumenters medvetande. I
enlighet med Keller (1998), anser vi att Skoda genom sin koppling till Volkswagen AG har
lyckats skapa starka unika varumarkesassociationer och en djupare varumirkeskédnnedom hos
konsumenterna. Pa detta sétt, menar vi, att konsumenter har fitt mojlighet att bilda sig
positiva upplevda kvalitetsupplevelser.

6.4 Konsumenters forhallanden till varumérken

Nagot som paverkar den instdllning vi har till de produkter och varumérken som vi véljer att
konsumera &r den livsstil vi har, vilket Solomon et al.(1999) beskriver som hur konsumenten
vill spendera tid och pengar, samt dess attityder och virderingar. D& vi undersokte eventuella
livsstilar hos konsumenter i var undersdkning fann vi, som vi tidigare redovisat for, att det
inte existerade nagon speciell livsstil. Vi kan saledes inte dra ndgra slutsatser utifran Skodas
konsumenters beteende, utan kan endast konstatera att det finns en typ av livsstil som inte
sammanfaller med varumérket Skoda. Varumérket Skoda associeras inte med hog status,
vilket betyder att den grupp som viljer hogstatusprodukter inte véljer att konsumera produkter
av detta varumirke. Vi ser ocksa chansen som minimal for att denna grupp skulle fordndra
sina uppfattningar vid en ompositionering dé de inte dr 6ppna for liknande alternativ och inte
innefattar ligre statusprodukter i sin overviagningsprocess. I denna grupp finner vi méanga
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livsstilar, allt fran hoginkomsttagare till lginkomsttagare, dldre som yngre, kvinnor som maén.
Vi kan hir utldsa en skillnad mot tidigare sakforhéllande, vilket &r ett resultat frin foretagets
ompositionering. Tidigare, di foretaget endast fokuserade pa lagt pris, var det i huvudsak
konsumenter som ansdg att pris var den avgorande faktorn som kopte Skoda. Genom
ompositioneringen och dess satsning pa bra kvalitet i kombination med ldgre pris, samt den
nya slogan ”Simply Clever”, har Skoda lockat till sig konsumenter frdn ménga olika
kategorier.

Enligt Keller (1998) uppstér konsumentbaserad brand equity d& konsumenter har en hog niva
av varumirkesmedvetenhet samt besitter starka och unika associationer till varumarket. Vi ser
bilkdp som representativt for produkter med hog involveringsniva, vilket innebér att de som
véljer att kopa Skoda noga har utvdrderat andra alternativ och dr medvetna om varumérkets
brister och kvaliteter. Hoyer & Maclnnis (2001) pratar om begreppet “disconfirmation” som
foresprdkar den teori som séger att foretaget méste uppbringa sitt varumaérke att bilda relation
med konsumenterna pa en nivd som bade varuméirket kan uppné och dir konsumenterna kan
bli tillfredsstdllda. I enlighet med Hoyer & Maclnnis (2001), uttryckte marknadsansvarige for
Skoda Auto Sverige filosofin bakom deras marknadsforing vilken symboliserar drlighet. Hon
menade att anledningen till deras framging berodde pa att de undvikit dverdrifter och att allt
de framforde 1 sin marknadsforing var sanning. Detta har dven fétt positiva konsekvenser dé
aterkopsgraden hos konsumenter varit stor, och paralleller kan &ven dras till Fourniers (1998)
forklaring om att konsumenter tenderar att halla fast vid ett val vid ndstkommande kop efter
att de vl borjat anvidnda ett varumérke. Vad som kan utldsas fran detta ar att det krdvs mycket
goda resurser och strategier dé foretag genomfor en ompositionering av sina varuméarken. Har
foretag det Okar saledes chansen for att kunna dndra konsumenters uppfattningar. Da det
handlar om produkter med hdg involveringsniva dar det viktigt att vinna konsumenters
fortroende genom att erbjuda hog kvalitet samt att kunna sta for det som utlovats.

6.4.1 Gemensam uppfattning —tecken pa framging

D& vart syfte var att oka forstaelsen for hur konsumenters uppfattningar till f6ljd av en
ompositionering kan péverkas, valde vi att undersoka fler kategorier av konsumenter &n
endast de som var édgare till en Skoda. Vi dr av den uppfattningen att det inte existerar stora
skillnader mellan de béda grupperna Skodaigare respektive icke-Skodaigare. Over lag
upplever vi en liknande beskrivning i uppfattningarna av varumérket, med undantag av att
icke-Skodadgare visade en tendens till att littare komma med smaérre kritik av varumérket. Vi
ser dock denna benigenhet som ett naturligt beteende dd vi menar att man som icke-igare
generellt har ldttare att se andras eventuella brister. Om man dessutom som égare dr ndjd med
sitt val av varumadrke, vill vi pasta att konsumenter di kanske léttare kan ha 6verseende med
detaljer som fungerar mindre bra. Saledes kan vi inte dra nagra slutsatser angéende skillnader
mellan de tvd grupperna, utan vi menar att Skoda genom sin ompositionering lyckats na ut till
ett flertal grupper konsumenter. Att konsumenter har liknande uppfattningar om ett varumérke
vid en ompositionering tolkar vi som ett tecken pd framgang hos foretaget. Framforallt har det
framkommit att konsumenter har liknande associationer med avseende pa kvalitetsaspekten,
beroende pa en positiv fordndring av deras uppfattningar. Att inte alltfor motsidgande
argument existerat har underlattat analyseringen av vart material och vi péstar att detta gett
vara pastaenden en storre trovéirdighet.
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7 SLUTSATSER

I detta avslutande kapitel har vi for avsikt att redogora for de punkter vi anser vara viktigast och mest
intressanta i vdr studie. Vidare presenterar vi ett antal rekommendationer och ddrefter ger vi forslag till vidare
forskning.

Inledningsvis av uppsatsen konstaterade vi betydelsen av varumirket och dess koppling till
brand equity. Eftersom styrkan i ett varumirke ligger i konsumenters medvetande samt dess
uppfattningar, erfarenheter och kunskaper om varumaérket, utgér denna aspekt en viktig del av
en ompositionering. Manga konsumentbeslut fattas baserat pd jamforelser. Att genomfora en
unik och karaktdristisk positionering &r déarfor nddvéindigt for att sannolikheten att
konsumenten ska vilja andra alternativ ska minska. Genom studiens resultat anser vi att vi
bidragit till en 6kad forstdelse for hur konsumenters uppfattningar kan paverkas vid en
ompositionering av ett varumirke samt utrett vilka effekter ett foretags atgérder har.

7.1 Vad ir resultatet av foretagets agerande?

Var studie visar att de atgérder som ett foretag viljer i samband med en ompositionering
paverkar konsumenters uppfattningar. Da en positionering kan ses som en process av
koncentration pa ett begrdnsat segment samtidigt som att allt utanfor detta segment bor
ignoreras, finner vi det av stor vikt att foretaget har en tydligt definierad malpopulation innan
ompositioneringsstrategier implementeras. Med avseende pa det fallforetag vi valt att anvdnda
1 var studie, har foretaget valt en mer pataglig ompositioneringsstrategi som innebér att Skoda
delvis fordndrat sin produkt, genom bland annat kvalitetsforbéttringar och ny
designutformning, samt utokat sitt segment for att produkten ska tilltala allt fler konsumenter.
Skoda har delvis valt att koncentrera sina étgérder till dem som redan &r Skodadgare da
undersokningar inom branschen visat att dessa konsumenter har en hog aterkopsgrad.
Foretaget har dven valt att fokusera pa konsumenter som kan ténka sig att vélja varumarket.
Vi anser att Skodas breddning av segment mojliggjort en stdrre paverkan pad konsumenters
uppfattningar dd nya segment var mottagliga for fordndringar. Samtidigt var fOretaget
medvetet om att en del av marknaden aldrig kommer att kunna Overvinnas och dessa
uppfattningar om varumarket forblir dirmed opédverkade.

Var studie har visat att det ar viktigt att utveckla en klar definierad varumaérkesidentitet vid
arbetet med en ompositionering av ett varumérke. Att ompositionera handlar i manga fall om
att skapa en ny varumairkesidentitet och klargéra vad varumaérket ar, vad det star for och vad
det betyder. Att forandra konsumenters uppfattningar &r darmed ingen létt uppgift vilket gor
det betydelsefullt att anvinda sig av en rak marknadsforingskommunikation med konsumenter
for att inte skapa forvirring kring varumirket. Med avseende pa vart fallféretag kommuniceras
en tydlig identitet inom organisationen genom exempelvis material, intranét och utbildningar.
I vér studie fann vi beldgg for detta da respondenter visade sig ha samma uppfattning om
varumérket oavsett niva och position 1 organisationen.

Viktigt att podngtera vad giller Skodas framgéngar dr att anledningen till den lyckade
ompositioneringen inte enbart handlar om kvalitetsfaktorn. Det faktum att Skoda placerats
under Volkswagens vingar gor i hog grad att de immateriella faktorerna sitts i fokus och
varumarket far en helt annan innebdrd dn vad det fatt utan inblandning av ett mer etablerat
och accepterat varumérke. Liksom samtliga respondenter fran fallforetaget pépekade, &r
kopplingarna mellan Skoda och Volkswagen viktiga med avseende péd savél den fysiska
kvalitén som pa varumérket. Vi menar att den image som Volkswagen som varumirke kan
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pastés ha avspeglar sig pad Skodas image i form av 0kat fortroende for varumirket jamfort
med tidigare. Vi anser att Skoda har lyckats forstdrka sin varumérkesimage genom att
sammankopplas till ett annat varumdrke, och ddrmed i hogre grad associeras med
immateriella attribut som fortroende och kvalitet. Vér studie kan ddrmed sédga styrka tidigare
forskning (Keller, 1998) med avseende pa associationer dd Skoda lyckats skapa starka
varumirkesassociationer genom att ingd i Volkswagen-koncernen. Skoda har didrmed inte
bara dragit nytta av att fa tillgang till koncernens teknikutveckling och kunskap, utan dven
paverkats av de effekter som kan séigas vara av immateriell karaktdr dd Skoda som varumairke
nétt en starkare position i konsumenters medvetande.

Vi har identifierat de skdl som ett foretag har for att genomfora en ompositionering vilka
utgér grunden for de atgdrder som sedan kommer att vidtas. Skodas intention med sin
ompositionering var bland annat att visa for konsumenter att varumérket var tillbaka pa
marknaden. Ambitionen var att formedla en trygghetskénsla till de svenska konsumenterna
och Skoda ville visa att foretaget hade bra produkter till bra priser. Vi anser att Skoda genom
sin nyskapade image, sina forbittrade produkter och sitt utdkade segment har visat att
varumdrket ar tillbaka pad marknaden, och foretaget har borjat infria de forhoppningar man
hade om 6kad forsdljning. Vi anser likvil att de viktigaste effekterna som framkallats dr de av
immateriell karaktdr. Vi har under studiens gang kommit fram till att de aspekter som
konsumenters uppfattningar paverkas mest av dr kvalitetsaspekten samt de associationer som
konsumenter har till varumérken.

7.2 Hur paverkas uppfattningarna?

Vi anser att ett av uppsatsens bidrag ér fortydligandet av de immateriella vardenas betydelse.
De immateriella dimensioner som undersokts har visat sig vara av stor betydelse for
varumdrkets styrka och med avseende pd den ompositionering som vér fallstudie baserar sig
pa har det visat sig vara applicerbart. Effekterna av att fokusera pd de immateriella
dimensionerna av brand equity, anser vi vara den pdverkan som forstérkt respektive forandrat
konsumenters uppfattningar av varumarket.

Vi har funnit att dimensionen varumdrkesmedvetenhet tenderar att forstirkas vid en
ompositionering. Vi stoder detta pastdende pa att konsumenter redan har en befintlig
kdnnedom om varumirket fran tidigare erfarenheter vilket dr i enlighet med Kellers teori
(1998). Detta menar vi vara ett fortydligande av existerande forskning. Da konsumenter redan
har en kdnnedom om varumérket anser vi att de darmed léttare kan ta till sig budskap som
kommuniceras genom ompositioneringsarbetet.

Vi har under studiens gang dven visat att kvalitetsdimensionen har haft en stark paverkan pa
konsumenters uppfattningar. Om den forvédntade kvalitén overensstimmer med den verkliga
kvalitén, vilket foretaget kan uppna genom é&rlighet i sin marknadsforing, sa anser vi att den
uppfattade kvalitén av varumirket forstiarks. Vi menar dven att konsumenter, oavsett dgare av
varumdrket, har liknande associationer till kvalitetsaspekten vilket tyder pad att
kommunikationen av kvalitetsdimensionen fradn foretagets sida genomforts pa ett lyckat sitt.
Genom att fallforetaget ompositionerat sig 1 konsumenters medvetande som “mycket bil for
pengarna” dér kvalitén fOrbattrats, har de lyckats hitta en unik position. Var undersokning
tyder pa att forhallandet mellan pris och kvalitet varit en avgorande faktor vid paverkan av
konsumenters uppfattningar. Med avseende pd uppfattad kvalitet indikerar begreppet, enligt
de Chernatony och McDonald (2003), till vilken grad varumérket uppfyller konsumenters
forvantningar  givet dess pris. Genom att skapa  kvalitetsforvantningar 1
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marknadsforingskampanjer som sedan uppfylls och rentav Overtrdffas av den faktiska
produkten, har konsumenter kommit att associera Skoda med hogre kvalitet till ett ldgre pris.
Med andra ord sé tyder vi det som att konsumenterna upplever ett hogt kundviarde genom att
vélja Skoda som varumérke.

Intressant att ta 1 beaktning med avseende pé betydelsen av kvalitetsaspekten, dr att den om
mojligt inte hade varit lika framtrddande om vi valt att belysa andra dimensioner inom brand
equity. Med tanke pa att Skoda innan ompositioneringen av varumirket hade problem just
med att de associerades med sdmre kvalitet, har konsumenter haft férutfattade meningar vilka
paverkat deras uppfattningar. Vi vill genom var studie pdvisa att de immateriella
dimensionerna &r viktiga att beakta vid en ompositionering av ett varumirke da framforallt
kvalitetsaspekten visats sig vara avgorande for hur konsumenters uppfattningar paverkas. Om
Skoda inte medvetet fokuserat pa kvalitetsaspekten i1 sin ompositioneringsstrategi, befarar vi
att det forhallande som rdder mellan forvintad kvalitet och upplevd kvalitet inte varit
detsamma.

Med avseende pd dimensionen varumirkesassociationer har vi i vér studie funnit att
konsumenter av Skoda generellt har samma associationer till varumairket vare sig man dger en
Skoda eller inte. Att bdde konsumenter av det ompositionerade varumérket samt konsumenter
av andra varumadrken, har liknande associationer tolkar vi som att foretaget positionerat sitt
varumérke pa ett klart och unikt sitt i konsumenternas medvetande. Vi har kommit fram till
att konsumenters uppfattningar kan sidgas bli paverkade av en ompositionering pa sa sétt att
det genererar mer positiva associationer till varumérket, vilket vi ser som en foljd av
foretagets agerande.

7.3 Rekommendationer

Avsikten med denna studie har varit att skapa en okad forstdelse for hur konsumenters
uppfattningar kan paverkas av en ompositionering av ett redan befintligt varumirke med
fokusering pa tre huvudsakliga dimensioner inom brand equity. Efter att ha genomfort denna
studie anser vi att en genomgripande beskrivning av ompositioneringens olika aspekter samt
viktiga immateriella dimensioner av brand equity och dess innehdll har l&dmnats. Vi
rekommenderar foretag som véljer att ompositionera sina varumirken att ta hansyn till
varumdrkesmedvetenhet, upplevd kvalitet och varumérkesassociationer da dessa visat sig ha
stor betydelse pd konsumenters uppfattningar. D4 en ompositionering alltid medfor
konsekvenser av olika karaktér, dr det av betydelse att ompositioneringen kommuniceras pa
ett klart sdtt savél internt som externt eftersom allt runt varumérket kommunicerar ett

budskap.
7.4 Forslag till vidare forskning

D4 vi valde att begrinsa oss 1 var undersokning pa si vis att endast belysa aspekter inom
konsumentbaserad brand equity som varumérkesmedvetenhet, upplevd kvalitet och
varumarkesassociationer dr vi medvetna om att ett antal andra viktiga aspekter ldmnats
oberdrda. En aspekt som vi efter genomford studie anser skulle vara intressant att berora &r
den dimensionen inom Aakers Brand Equity ten modell som handlar om lojalitet och hur
denna péverkas av en ompositionering. Da lojalitet till stor del beror péd anvindarerfarenhet
skulle en djupare undersokning av enbart lojala konsumenter av ett varumérke vara att foresla.
Liksom méanga andra begrepp inom brand equity omrédet &r lojalitet ett méngfacetterat och
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komplext begrepp vilket skulle innebira en djupgéende teorigenomgéng for att tydligt forsta
dimensionen innan dess paverkan pa uppfattningar skulle kunna undersokas.

Vi anser att det skulle vara intressant att vidare undersdoka hur konsumenters uppfattningar
paverkas vid en misslyckad ompositionering, till skillnad mot vér studie dér vi valde ett
fallforetag som kan anses ha genomfort en framgingsrik ompositionering av ett varumaérke.
Det skulle didrmed vara intressant att undersoka vilka konsekvenser en misslyckad
ompositionering har pd konsumenters uppfattningar och vilka effekter det kan ha pa
varumérket. En tinkbar konsekvens skulle mdjligtvis kunna vara att tidigare negativa
uppfattningar forstirks och didrmed forvirrar den ursprungliga positionen av varumirket 1
konsumenters medvetande.

57



KALLFORTECKNING

Publicerat material

Litteratur/Artiklar
Aaker, D.A. (1996), Building strong brands, The Free Press, New York

Aaker, D.A. (1991), Managing brand equity: capitalizing on the value of a brand name, The
Free Press, New York

Aaker, D.A. (1996), "Measuring brand equity across products and markets”, California
management review, Vol. 38 No 3

Aaker, D.A., Shansby, (1982), “Positioning your product”, Journal of Consumer research

Andersen, 1. (1998), Den uppenbara verkligheten, val av samhdllsvetenskaplig metod,
Studentlitteratur, Lund

Anonym, (Feb 26, 2004), “Strategic play- Skoda: keeping an open mind”’, New media age,
London

Baldauf, A., Cravens. K., Binder. G. (2003), "Performance consequences of brand equity
management: evidence from organizations in the value chain, Journal of Product and Brand
management, Vol. 12 issue 4/5, pp 220-

Blankson, C., Kalafatis, P.S. (1999), “Issues and challenges in the positioning of service
brands”, Journal of Product and Brand management, Vol.8 no 2, pp 106-118

Bold, B. (April 2004), "Is BMW risking brand suicide?”, Marketing, London, pp 19

Bristow, D.N., Schneider, K.C., Schuler, D.K. (2002), “The brand dependence scale:
Measuring consumers’ use of brand name to differentiate among product alternatives”,
Journal of Product and Brand management, Vol. 11

Carey, W.R. (1991), “The new you”, Inc, Vol.8

Chernatony, de L., McDonald, M. (1998) Creating Powerful Brands in Consumer, Service
and Industrial Markets, Butterworth Heinmann

Christodoulides, G., de Chernatony, L. (2004), "Dimensionalizing on- and offline brand’s
composite equity”’, Journal of product and brand management, Vol. 13 No 3, pp 168-179

Compeau, L.D, Grewal, D, Monroe, K.B. (1998), “Role of Prior Affect and Sensory Cues on
Consumers' Affective and Cognitive Responses and Overall Perceptions of Quality - A Model
of Anchoring and Adjustment”, Journal of Business Research, Vol. 42, issue 3

Czinkota, M.R., Ronkainen. .A. (2004), International marketing, seventh edition, Thomson
Southwestern

58



Dougherty, T. (1996), "Don 't mix brand with position”, Brandweek, March 25
Doyle, P. (2000), Value-based marketing, John Wiley & Sons, Ltd

Erdem, T. (1999), Brand equity, Consumer Learning and Choice, Marketing Letters, Vol. 10,
pp 301-318

Fournier, S. (1998),”Consumers and Their Brands: Developing Relationship Theory in
Consumer Research”, Journal of Consumer research, Vol.24 issue 4, pp 343-373

Haigh, D. (2004) “What's in a brand?”, Marketing Management, vol 13, pp 22
Halvorsen, K. (1992) Samhdillsvetenskaplig metod, Studentlitteratur, Lund

Hartman, J. (1998), Vetenskapligt tinkande — frdan kunskapsteori till metodteori,
Studentlitteratur, Lund

Holme, .M., Solvang, B.K. (1997), Forskningsmetodik. Om kvalitativa och kvantitativa
metoder, andra upplagan, Studentlitteratur, Lund

Holt, D.B. (2002), “Why do brands cause trouble? A dialectical theory of consumer culture
and branding”, Journal of Consumer research, Vol. 29 issue 1, pp 70-90

Hoyer,W.D., Maclnnis, D.J. (2001), Consumer Behaviour, Houghton Mifflin, Boston
Hakansson, P., Wahlund, R. (1996), Varumdrken: Fran teori till praktik, Stockholm

Jobber, D. (2004), Principles and practice of Marketing, fjirde upplagan, McGraw-Hill
International Editions, UK

Kanter, E. (1997), "Toyota’s new deal”, Brand Week, New York, Vol. 38 iss.39, pp 34

Kapferer, J.A. (1997), Strategic Brand Management: creating and sustaining brand equity
long term, second edition, Kogan Page, London

Keller, K.L. (1997) Strategic brand management: Creating and sustaining brand equity long
term, second edition, Prentice-Hall Inc.

Keller, K.L. (1998) Strategic brand management — building, measuring and managing brand
equity, second edition, Prentice Hall Inc

Keller, K.L. (2000), The brand report card, Harvard Business Review. Boston, Vol. 78

Kinnear, T.C., Taylor, J.R. (1987), Marketing Research - An Applied Approach, third edition,
McGraw Hill International Editions, New York

Klein, N. (2000), No Logo, Ordfront forlag
Kotler, P., Armstrong, G., Saunder, J., Wong, V. (1996), Principles of Marketing, European

edition, Prentice Hall, London

59



Kozinets, R.V. (2002), ”Can consumers escape the market? Emancipatory illuminations from
Burning Man”, Journal of Consumer research, Vol. 29

Lagergren, H. (2002), Varumdrkets inre virde, Scandbook AB, Falun

Lekvall, P., Wahlbin, C. (1979, 1993), Information for marknadsforingsbeslut, tredje
upplagan, IHM Forlag AB

Lundahl, U., Skdrvad, P-H. (1999), Utredningsmetodik for samhdllsvetare och ekonomer,
Studentlitteratur, Lund

Malhotra, Naresh. K., Birks, David. F. (2000), Marketing Research - an applied approach,
third edition, Pearson Education Limited

Melin, F. (1997) Varumdrket som strategiskt konkurrensmedel. Om konsten att kunna bygga
upp starka varumdrken, Lund University Press, Malmo

Melin, F., Urde, M. (1991) Varumdirket — en hotad tillgang, Liber Ekonomi, Malmo

Motameni, R., Shahrokhi, M. (1998) "Brand equity valuation: a global perspective”, Journal
of Product and Brand management, Vol. 7

Muniz, A.M Jr., O'Guinn, T.C. (2001), ”"Brand Community”, Journal of Consumer Research,
Vol.27

Pan, Y & Lehmann, D., R. (1993), “The influence of new brand entry on subjective brand
judgements”, Journal of Consumer Research, Vol. 20

Patel, R. & Davidson, B. (1991), Forskningsmetodikens grunder - att planera, genomfora och
rapportera en undersékning, Studentlitteratur, Lund

Ries, A., Trout, J. (1992), Positionering:kampen om ditt medvetande, studentlitteratur Lund

Rio del B.A., Vasquez, R., Iglesias, V. (2001), “The effects of brand associations on
consumer response’’, The Journal of consumer marketing, Vol. 18 issue 4/5, pp 410-

Rooney, J.A. (1995) Branding: A trend for today and tomorrow, Journal of Product and
Brand Management, vol 4

Sheth, J.N., Parvatiyar, A. (1995), ”Relationship marketing in consumer markets: Antecedents
and consequences”, Academy of Marketing Science, Vol. 23

Solomon, M., Bamossy, G., Askegaard, S. (1999) Consumer Behaviour, fourth edition,
Prentice Hall, New York

Webster, F.E., Keller, K.L. (2004), “A roadmap for branding in industrial markets”, Journal
of Brand management, London, Vol.11

60



Wiedersheim-Paul, F., Eriksson, L.T. (1991), Att utreda, forska och rapportera, Liber
Ekonomi/Almqvist & Wiksell Forlag AB

Wood, L. (2000), ”Brands and brand equity: definition and management”’, Management
decision, Vol. 38 issue 9, pp 662-669

Branschtidningar
Auto Motor & Sport, 26 aug 2004, nr 17
Skoda Journalen, 2004, nr 2
Teknikens Virld, 12 oktober 2004, nr 21
Vi Bildgare, 5 april 2001, nr 5
Vi Bildgare, 9 sept 2004, nr 12
Elektroniska killor

www.algonet.se/mog/5-98/glenning.html, atkomst 2004-12-09

www.skoda-auto.com, dtkomst 2004-11-24

www.skoda-auto.se, dtkomst 2004-11-24

www.svenska.volkswagen.se, atkomst 2004-12-15

Opublicerat material
Intervjuer
Butolen, David, sdljare, Autoforum Helsingborg, (2004-12-02)
Persson, Magnus, montor, Din Bil Syd AB Helsingborg, (2004-12-02)
Pettersson, Ylva, Marknadsansvarig, Skoda Auto Sverige, (2004-12-20)

Wennberg, Roger, séljare, Autoforum Helsingborg, (2004-12-02)

61



BILAGOR

BILAGA 1 Intervjuunderlag for konsumentstudie
Generella fragestillningar:

Vilken bil ar ni dgare till?

Hur ldnge har ni kort just det bilmarket?

Vad sdger namnet Skoda er?

Némn tre attribut/ saker som ni forknippar med varumérket Skoda?
Varfor valde ni den bil ni kor?

Hur fattar ni beslut om vilken bil som ska kdpas?

Definiera vad kvalitet ar for er?

Genom vilka medier fick ni information om varumaérket?

Vilket annat bilmirke anser ni Skoda vara mest likt?

e A A

Varumarkesmedvetenhet:

10. Vilken erfarenhet har ni av Skoda?

11. Vad har ni for uppfattning om Skoda som varumérke?

12. Har er uppfattning av Skoda fordndrats under det senaste decenniet?
13. P4 vilket sitt har er uppfattning fordndrats?

Upplevd kvalitet:
14. Vilken uppfattning har ni av Skodas kvalitet?
15. Hur vérderar ni forhallandet mellan pris och kvalitet vad géller Skoda?
16. Overensstimmer era forvintningar av kvalitet med verkligheten?
Varumirkesassociationer:
17. Vilka associationer har ni till varumirket Skoda?

18. Vilka tror ni dr kopare av Skoda?
19. Vilken livsstil associerar ni med Skoda?
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BILAGA 2 Intervjuunderlag for respondenter Din Bil Syd AB och Autoforum

1.

2.

10.

11.

12.

Hur ldnge har Ni arbetat for Skoda?

Hur upplever Ni att arbetet med varumaérket har fordndrats under det senaste
decenniet?

Vilken position pd marknaden anser Ni att Skoda har i forhallande till 6vriga
bilmérken inom koncernen?

Vad anser Ni vara Skodas image?
Vilka mal arbetar Skoda mot? Finns det ndgon uttalad strategi?

Hur kommuniceras varumirket internt? Upplever Ni nadgon skillnad under de
senaste dren pa hur arbetet med varumérket har skett?

Hur tror Ni att konsumenter inhdmtar information innan de gor sitt méirkesval?

Vilken typ av ménniskor anser Ni kor Skoda? Finns det ndgon specifik livsstil
som Ni associerar till Skoda?

Fér Ni ndgon utbildning med avseende pa varumirket?
Vilka dr de frimsta fragor som kunderna stéller vid besok hos er?

Upplever Ni att kunderna har forutfattade meningar eller uppfattningar om
varumérket Skoda? Vad berdr dessa i s fall?

Hur vérderar Ni forhallandet mellan pris och kvalitet med avseende pa
varumérket? Anser Ni det vara avgorande for konsumenter vid kdpbeslutet?
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BILAGA 3 Intervjuunderlag marknadsansvarig Skoda Auto Sverige

1.

2.

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21

Beritta kortfattat om Skoda Auto Sverige.

Vad anser Ni vara anledningen till att foretag viljer att ompositionera redan
befintliga varumérken?

Varfor valde ni pa Skoda att ompositionera ert varumérke?

Vilken position ville ni erhalla i samband med ompositioneringen?
Vilken malsattning har ni pd Skoda?

Vilken innebord lagger ni pd Skoda 1 begreppet ompositionering?
Vad kénnetecknade varumirket innan ompositioneringen?

Vad har ni gjort for att ompositionera varumdrket? Vilka atgérder har ni
vidtagit?

P& vilket sitt skiljer sig tidigare atgérder som Skoda tillimpat mot de ni
anvéander nu?

Vilken effekt har ni kunnat utldsa av de dtgarder som vidtagits?

Har ni genomfort ndgon konsumentstudie nyligen som relaterar till ert arbete
med ompositioneringen av varumarket, vad har den i sa fall visat?

Vad anser Ni vara Skodas image?
Vilken roll har varuméirkets image i ompositioneringsarbetet?
Hur anser Ni konsumenten uppfatta Skodas image?

Vad tror Ni konsumenten associerar till ndr de tdnker pa Skoda som
varumérke?

Vad tror Ni paverkar konsumentens val av bilmirke inom koncernen?
Argument for val av Skoda?

Vilka dimensioner anser ni som foretag vara viktiga att fokusera pd vid
kommunikation av varumarke?

Varumirken kan sdgas std for olika saker. Vad anser Ni att Skoda stir {6r?
Hur viktigt tror Ni att Skodas ursprung dr?

Vilken betydelse har uppkopet av Volkswagen haft for Skodas utveckling?

. Hur har ompositioneringen formedlats internt och externt?
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22. Positionering av ett varumérke kan anses sdga vad ett varumérke dr, vad/vem
det stdr for och vad det betyder. Vad anser Ni att Skoda som varumairke séger,
star for och betyder?
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