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Syftet med uppsatsen & att beskriva och anaysera hur
uppbyggandet av ett starkt varumarke gar till. Vi kommer
att identifieravilka fordelar ett starkt varumarke for med sig
och se hur Sony Ericsson kan dranytta av detta.

Vi har utdver den sekundéradata vi samlat in anvants oss av
en kvalitativ metod for att genomfora var studie.
Slutsatserna & dragna av den analys som gjorts vid en
teoretisk provning av empirin.

Vi har kommit fram till att Sony Ericsson har stor chans att
kunna bli ett starkt varuméarke om de lyckas positionera sig
som ett foretag som erbjuder mulitmediala produkter med
unik design och avancerade funktioner. Foretagets logotyp
& déende och personden vet vad den star for. Vissa
kommunikationsproblem finns inom organisationen men Vi
finner inte det som nagot storre problem attt kunna lyckas
bygga ett stark varumérke och bli en av de storsta aktorerna
paen internationell marknad.
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1 INLEDNING

1.1 MALGRUPP

Uppsatsen & tankt att vanda sig till handledare och examinatorer opponenter och
ovriga inom seminariegruppen. Aven fackfolk inom amnesomrédet, anstéllda pa
Sony Ericsson och andra som &r intresserade av varumarken &r valkomna att ta del
av innehdllet. Det & i huvudsak de som vi tror kan ha nytta och intresse att ta del
av studien.

1.2 SYFTE

Syftet med uppsatsen &r att beskriva och analysera hur uppbyggandet av ett starkt
varumarke gar till. Vi kommer att identifiera vilka fordelar ett starkt varumérke
for med sig och se hur Sony Ericsson kan dra nytta av detta.

1.3 PROBLEMFORMULERING

e Hur byggs ett starkt varumérke upp?

o Vilka forutséttningar finns for Sony Ericsson att lyckas skapa ett starkt
varumarke?

e Hur ska Sony Ericsson agera pa en global marknad?

1.4 PROBLEMDISKUSSION

Ett starkt varumarke & en mycket viktig tillgang for ett foretag. Deras produkter
maste vara unika och skilja sig fran konkurrenternas och éven skapa mervéarde for
konsumenten. For att lyckas bygga och skapa medvetande om ett varuméarke kravs
forstaelse av den varuméarkesbyggande processen. Var uppgift ar att undersoka de
olika byggstenarna och sedan applicera dem pa Sony Ericsson. Vi tycker att intern
varumarkeskannedom & minst lika viktig som extern varumérkeskdnnedom. Har
man inte personalen pasin sida ar det svart att dvertyga konsumenterna.

Vi vill aven belysa hur viktigt det & att ge produkterna rétt namn for att det ska
skapa mervarde for varumarket. Eftersom Sony Ericsson verkar pa en global
marknad kommer vi aven att belysa varumérket ur ett internationellt perspektiv.



Vart problem kan bidratill forstaelse for hur varuméarkesprocessen gar till. Vi har
valt att se problemet ur en marknadsforares perspektiv eftersom det blir mer
intressant for var del, da vi utbildar oss till marknadsférare och har mest kunskap
inom detta amnesomrade.

1.5 BAKGRUND TILL AMNESVAL

Anledningen till att vi valde att studera hur ett starkt varumarke byggs upp ér att
vi var intresserade av att Sony och Ericsson nyligen hade gatt samman och bildat
ett gemensamt bolag inom mobiltelefonin. Mobilen & ju en personlig tillhdrighet
som de flesta tar med sig 6verdllt. Eftersom Ericssons telefoner ansags trakiga och
Sony som & ett starkt varumdrke inom konsumentmarknaden av
multimediaprodukter blir det spannande att studera vad tva foretag som egentligen
bara har mobiltelefoner som gemensam namnare kan generera tillsammans.

1.6 AVGRANSNINGAR

Vi kommer inte att ga in pa djupet hur samarbetsformen & mellan Sony och
Ericsson utan uppsatsen kommer att belysa hur det nya foretaget Sony Ericsson
ska bygga ett starkt varumérke.

Att bygga upp ett varumérke &r en stor process. Vi kan av tidsskal och uppfattning
integdin paallti detalj utan tar upp de omréaden inom dmnet som vi tycker svarar
pavar fragestdlning.

Vi har valt att presentera olika namnstrategier men kommer inte att analysera alla
ingdende pa foretaget som vi studerar. De & med for att Oka forstaelsen till det
namnval som vi tycker passar Sony Ericsson bast.



2 METOD

Foljlande avsnitt ar till for att lasarna ska se hur vi har gatt till
vaga for att satta denna studie i verket.

”Innan jag vet vad jag ska undersoka kan jag inte veta hur
jag ska gora det™?

2.1 PRAKTISKT TILLVAGAGANGSSATT

| detta avsnitt forsoker vi ge lasarna en bild av hur uppsatsen vaxt fram efter
hand. Det &r inte aktuellt att beskriva varje steg ingaende.

Nér vi hade definierat vara problemstéliningar borjade vi leta litteratur som kunde
ge oss de svar som vi 6nskade. Vi tog del av de teorier som finns om varumérken
och valde ut de som vi tyckte var mest intressanta och relevanta for uppsatsen.
Né&r vi blivit mer insatta i amnet varuméarken utformade vi fragor som passade
vara intervjuer. De priméara kallorna ger en kvalitativ grund till uppsatsen och
kompletteras av det sekundara datamaterialet. | analysen kopplade vi samman den
empiriska undersokningen med vara utvalda teorier for att se hur ett foretag
bygger ett starkt varumérke, i vart fall Sony Ericsson. Av detta drog vi sedan véra
slutsatser.

2.2 ANGREPPSSATT

| foljande avsnitt presenterar vi hur vi gatt tillvaga for att genomfora studien av
Sony Ericsson, val av metod samt vissa rel evanta begrepp inom metodvérlden.

Vi har utdver det sekundarmaterial vi samlat in &en gjort en kvalitativ studie och
har darmed anvant oss av en kvalitativ metod. Datan vi samlat in & inte av
kvantifierbar karaktér och tanken bakom detta arbete &r att tka kunskapen och
forstdelsen om det aktuella amnet och darmed valet kvalitativ metod?.

! Jette Fog, 1979,
2 Halvorsen, Knut, Samhéllsvetenskaplig metod (1992)



Vid jamforande av kvalitativa och kvantitativa metoder skiljer de sig i fraga om
flexibilitet. De kvantitativa metoderna & mindre flexibla &n de kvalitativa. Att
anvanda sig av kvantitativa metoder vid utfragningar ar inte att reckommendera da
det & svért att andra frgorna och resultatet gar da inte att jamfora och resultatet
blir inte statistiskt signifikant. Det & vanligt att intervjufrdgorna andras i en
kvalitativ undersokning. Foljdfragor finns vanligtvis, men maste ofta anpassas till
svaren och situationen for att f mer uttdmmande svar®.

Kvalitativ forskning har som malséttning att ndinsikt i problematiken. Det stéller
hog krav pa objektivitet och intervjuaren bor undvika att komma med egna asikter
och vérderingar nér de tolkar informationen®.

N&r man skall dra slutsatser finns det tva olika synsétt; induktion och deduktion.
Induktion utgar fran empirin och deduktion fran teorin. Vid induktiva ansatser
forsoker man gora generaliseringar utifran olika erfarenhetsméssiga resonemang
medan man vid en deduktiv drar slutsatser fran teorin®.

Abduktion kan sdgas vara en kombination av induktion och dedukton dar teorin
utvecklas till att bli en orsakssokande process. Metoden anvands for att hitta
djupliggande strukturer och med hjép av existerande kunskap och referensramar
finna teoretiska monster eller djupstrukturer. Om de &r giltiga begripliggdr de
empiriskt induktiva monster eller ytstrukturer. | abduktionen finns en vaxelverkan
mellan empiri och teori dar teorin anvands vid studien av empirin som i sin tur
kan generera ny teori®.

Vér uppsats har sin tyngdpunkt i teorin men vi har anvant oss av empirin for att
kunna forklara och studera Sony Ericsson. Vi tycker att kunskapsproduktionen i
rapporten ar ett vaxelspel mellan teori och empiri, abduktion. Genom att bade ha
teoretiska och empiriska fragestélIiningar hoppas vi ha ett heltéckande material.

De teoretiskadelar vi angriper i var uppsats presenteras nedan:

e Oversiktligt beskriva varuméarkesteorier och de teorier som forklarar den
varumarkesbyggande processen.

% Repstad, P, Narhet och distans — Kvalitativa metoder i samhéllsvetenskap (1993)

“ Bell, J, Introduktion till forskningsmetodik (1993)

® Wiedersheim-Paul, Finn & Eriksson, Lars Torsten, Att utreda, forska och rapportera (1991),
s.150

® Alvesson, Mats & Skoldberg, Kaj, Tolkning och reflektion: vetenskapsfilosofi och kvalitativ
metod (1994)
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o Understka olika namnvalssteorier bade vad géller varumérke och produkter.

2.3 TEORETISKA KALLOR

Davi & intresserade av hur Sony Ericsson ska gora for att skapa ett starkt globalt
varumérke anvander vi av oss de teorier som finns om varumérken for att
analysera och forsta empirin.

De flesta teorier som vi anvant oss av har vi hamtat fran bocker och de utgor
sdledes huvudpelarna i uppsatsen, men vi har &ven kompletterat det med journaler
och artiklar. Den mesta informationen sokte vi pa internet via sokvertyg som
LOLITA, ALTAVISTA och LIBRIS. Vi sokte information bade pa Lunds
Stadshibliotek samt hemma. De mest frekventa sokorden var varumérke, brand,
image, Sony, Ericsson och Sony Ericsson.

Kompendier, forskningsrapporter, uppsatser och 6vrigt publicerat material har gett
oss idéer om hur vi skulle utforma var uppsats och varit en vagledning under
arbetets gang.

Fran att ha haft ett brett litteratururval valde vi ut de bocker och teorier som
passade det vi amnade undersoka. Vi valde oss att i forsta hand anvanda oss av
bocker skrivna av Frans Melin och sedan komplettera det med andra forfettare. Vi
har medvetet anvant oss av fa bocker eftersom det oftast & samma teorier som
aterkommer. Sokningen efter litteratur fortgick under hela den uppsatsskrivande
processen.

2.4 SEKUNDARDATA

V& sekundara data &r till stor del hdmtad fran internet och tidningsartiklar. Pa
internet sokte vi i artikeldatabaser pa affarstidningar som till exempel DI,
affarsvérlden och finanstidningen for att fa fram basic information om samgaendet
mellan de bada foretagen samt bakgrunden. Viss information kunde vi dven hamta
pa respektive foretags hemsidor. Oftast ar sekundérdata redan tolkad av nagon
annan och som uppsatsskrivare maste vi vara kritiska till om informationen
stammer.
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2.5 PRIMARA KALLOR

Forst nar vi var va inlasta pa teoriomrade satte vi oss ner och diskuterade vilken
information som skulle vara relevant att fa fram for att kunna svara pa
problemstallningen. Under arbetets gang genomforde vi en telefonintervju samt en
personlig intervju. Vi anvéande en fast intervjuguide vid bada intervjuerna. Alla
fragor kunde inte besvara av bada respondenterna och viss avvikelse fick goras
eftersom vi var tvungna att anpassa oss till deras ansvarsomréde. Vi finner
personliga intervjuer som den mest fordelaktiga metoden, men insdg att det fanns
begrésningar som tid och avstand. Forsok gjordes aven att ta kontakt med
personer via e-post, men det visade sig vara mindre framgangsrikt.

Den viktigaste delen av empirin & de kvalitativa intervjuer som gjorts. De har
givetvis kompletterats med sekundérdata. Vid forberedelserna infor intervjuerna
tankte vi givetvis pa fragorna och dess utformning och i vilken ordning de skulle
komma. Det & ocksa viktigt att intervjupersonen forstar fragorna och innehar den
information som krévs for att fa dem besvarade. For att undvika bias stélldes inte
né&gra ledande fragor’.

2.5.1 Telefonintervjuer

Vi mailade Anna-Karin Trydegard pa Sony Ericsson i Stockholm och fragade om
det gick bra att komma i kontakt med henne. Hon jobbar som assistent till
brandmanagern och ville garna hjépa till att ge oss information i den man hon
kunde. Det visade sig senare att informationen var knapphandig.

Det finns bade fordelar och nackdelar med telefonintervjuer. Fordelar med
telefonintervjuer ar att de gar fort att genomfora, svarsfrekvensen ar hog samt att
kostnaden & lag. Vid behov kan &ven frégorna foljas upp av intervjuaren.
Nackdelar & att man maste hdlla sig med ganska enkla frégor, man kan inte visa
bilder for att forklara, samt kan intervjuareffekt uppkomma.®

2.5.2 Personlig intervju

Intervjupersonen kontaktades forst via telefon for att se om hon hade tid och
intresse att genomfora en intervju med oss.

" Peter Chisnall, Marketing Research 6" edition, , Mc-Grawhill 2001
8 Wiedersheim-Paul, Finn & Eriksson, Lars Torsten, Att utreda, forska och rapportera (1991), s.
86
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Djupintervjun med Marie Strandberg utfordes pa ett café i Malmo for att vara mer
avslappnad. | en djupintervju diskuterar man dmnet mer ingaende snarare &n att
svara direkt p& en mangd frégor®. Vi hade sammanstallt en guide med frégor som
skulle vara végledningen till var diskussion med Marie.

N&gon tidsram var inte satt for vi ville inte att intervjupersonen, dven kallad
respondenten’® skulle kanna sig pressad utan kunna fora ett fritt resonemang.
Intervjun var Over efter ndrmare en timme. FOr att underlétta for oss gava
antecknade tva personer for att undgd att forlora ndgon information som sades
under intervjun.

Vi hade som mdl att genomfora en ostrukturerad intervju dér diskussionen framst
handlade om Sony Ericsson och deras nya varumérke. Diskussionen utgick fran
de fragor som vi ville ha svar pa. Gruppen var val medvetna om att det kan uppsta
en intervjuareffekt/bias™. Respondenten kan d& paverkas av intervjuarens
upptrédande och ge svar som egentligen inte speglar dess &sikter och attityder.
Viss risk finns aven att intervjupersonen ger felaktiga svar eller helt enkelt
undviker att svara. Aven tid och plats spelar roll varfor vi valde att genomfora
intervjun pa ett lugnt och avspant stélle. Vi forsokte pa alla sétt att undvika bias
genom att noga planerai vilken ordning vara fragor skulle komma och framforallt
vilka frégor vi stdllde. Vi undvek ocksa att komma med egna inldgg néar Marie
beréttade sa att inte svaren skulle bli vinklade.

2.6 KALLHANVISNING

Det finns tva grundléggande sétt att redovisa kéllor pA. Dels Oxfordsystemet, det
vill sdga fotnoter och dels Harvadsystemet dar man anvander sig av paranteser vid
kallhanvisningar. Vi har valt Oxfordsystemet eftersom vi & radd att det kan bli
lite rorigt med paranteser i texten, sarskilt da vi hanvisar till elektroniska kallor.
Nackdel med Oxfordsystemet &r att man méste sldppa blicken frén |6ptexten™.

® Peter Chisnall, Marketing Research 6" edition, , Mc-Grawhill 2001

19 K nutsson, Roland, ” Om uppsatsskrivandets vedermdor och handledandets — §u essder om
akademiskt forfattarskap” , 1998

! Peter Chisnall, Marketing Research 6™ edition, Mc-Grawhill 2001

12 Pettersson, Gertrud, " Att skriva rapporter — Om formen och dess betydelse for innehallet”
(1997), s. 17
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2.7 KALLKRITIK

Né&r man skriver ett arbete av denna magnitud krévs det att informationen som
anvands kritiskt grasnas och anayseras. Trovéardigheten bor dltid ifrégaséttas av
en sekundédr kéla. Né&r en forfattare skriver en bok kan den priméra kéllan
paverkas och forvanskas, detta beror pa skribentens egna varderingar och motiv
med boken. Vidare & det viktigt att veta att forfattaren gjort egna tolkningar och
slutledningar som péverkats av honom/henne®®. Vi finner inget ska till att
betvivla ktheten av den litteratur vi tagit del av. Detta da mycket av den teorin vi
har, baseras pa Melin och Urdes bocker, tva forfattare som vi vet & mycket
skickliga och professionella.

Nér vi genomforde vara intervjuer har vi en del missvisande fakta. Bland annat &r
en av intervjuerna ett referat fran en tidning. D& denna intervju speglade det vi
skulle skriva om var vi tyvarr tvungna att riskera den férvanskning som reportern
kan ha orsakat pa svaren. En intervju genomfordes via telefon. Detta &r alltid en
risk da respondenten kan vara stressad och kanske sittai ett sddant lage att svaren
blir korta och ofullstandiga. Vi forsokte motverka detta genom att &ven sanda over
fragorna via email. Den tredje intervjun tog plats pa en neutra plats med i vara
ogon ett tillfredstéllande resultat. Tyvéarr var den information vi fick fran dessa
intervjuer relativt vag och ostrukturerad. Detta berodde inte pa att respondenterna
svarade felaktigt utan pa grund av att foretaget, Sony Ericsson & sa pass nytt att
sjéva organisationen annu inte har svar pa de fragor vi sokte.

De kédllor som vi hamtat fran internet medfér alltid en stor risk. Informationen kan
vara falsk eller missvisande. Detta har vi forsokt att minimera genom att inrikta
oss pa hemsidor som har en erkénd pappersupplaga utanfor internet samt
foretagens egna hemsidor. Om man skulle genomfort detta helt korrekt skulle vi
skrivit ut och bifogat dessa hemsidor i pappersform, men da detta skulle innebéra
onddigt anvandande av papper kom vi fram till att detta inte var nddvandigt for
uppsatsens genomforande.

3 K nutsson, Roland, ” Om uppsatsskrivandets vedermddor och handledandets — Sju esséer om
akademi skt forfattarskap” (1998), s. 51
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3 TEORI

FOllande avsnitt beskriver de teorier och modeller som
anvands i analysen for att uppfylla uppsatsens syfte.

3.1 VAD AR ETT VARUMARKE?

3.1.1 Definition

Ett varumérke kan ha manga olika syften beroende ur vilket perspektiv man ser
det. Koparen kan anvénda ett varumérke for att uttrycka en speciell stil.
Mérkesinnehavaren kan anvanda ett varumarke for att skydda sin produkt mot
intr8ng av imitatorer. Enligt Melin finns det fyra olika aktérer p& marknaden
som ser pa varumérket ur olika perspektiv. De fyra & foljande; lagstiftarens,
maérkesinnehavaren, konsumentens eller konkurrentens synvinkel. Vi kommer att
fokusera uppsatsen ur mérkesinnehavarens synpunkt och hur man ska goéra foér att
bygga upp en starkt och framgangsrikt varumarke.

Det finns atskilliga definitioner av vad ett varumérke &r. Vi har valt att definiera
det pa foljande sétt. Ett varumarke kan beskrivas som foljande.

Ett namn, en term, ett tecken, en symbol eller design eller en kombination av
dessa som ar avsedd att identifiera varor eller tjanster fran en eller fleratillverkare
och for att differentiera dem fran konkurrenternas varor och tjanster.

3.1.2 Varumarket i juridiken

Som vi tidigare namnt kan ett varumarke definieras pa manga olika sétt men for
att skydda olika varumarken finns det ett juridiskt regelsystem. Déar finns ocksa en
definition av vad mérkets funktion & och hur det kan se ut. Detta beskrivs pa
foljande sétt.

Ett varumarke kan besta av alla tecken som kan aterges grafiskt, sarskilt ord,
inbegripet personnamn, samt figurer, bokstaver, siffror och formen eller
utstyrseln pa en vara eller dess forpackning forutsatt att tecknen kan sérskilja
varor som tillhandahallsi en néaringsverksamhet fran sddana som tillhandahalls i
en annan. *°

¥ Melin, Frans Varuméarket som strategiskt konkurrensmedel (1997) s25
15 http://www.prv.se/varumarke/index.html
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Varumérkeslagen syftar till att reglera de privatréttsiga forhdlandena avseende
varumérken. Vad man vill reglera & hur ensamrétten till ett varumérke ska
forvarvas. Detta kan ske patva olika sétt antingen genom registrering eller genom
inarbetning.

For att ett varuméarke skall réknas som inarbetat skall det vara ké&nt inom sin
omséttningskrets'. Omséttningskretsen innefattas av de som kan tankas kopa
produkten och de som & verksamma inom branschen. For att ett varumérke ska
réknas som inarbetat ska 35 % av omsattningskretsen kannatill varukannetecknet.
Ett valkant svenskt exempel pa ett inarbetat varumarke & Karlssons Klister *'.
Registrering & det andra sittet att fa ensamrétt till ett varumérke. | Sverige
ansoker man om registrering pa Patent- och registreringsverket. For att man skafa
registrera ett varumérke maste tva saker uppfyllas. Det forsta &r att det uppfyller
de grundlaggande kraven for sarskiljningsformagat®.

Det andra & att ansokan inte innefattas av négot registreringshinder™. Till de har
kraven kommer det inte att ges ndgon narmare forklaring i det har arbetet.

3.1.3 Brand equity- varumarkeskapital

Brand equity (varumarkeskapital) bestdr av en uppsittning fordelar och
forpliktelser som kopplas till ett varumérke och medfor ett vérde till en produkt
eller en tjanst. Varumarkeskapital kallar Aaker® de tillgdngar och skulder som
kopplas till ett varumérke och som okar eller minskar vérdet av en vara eller
tjanst. Véardet kan gélla bade tillverkaren och den som koper. Kapitalet bestar i
huvudsak av fem olika delar; lojalitet, kénnedom, uppfattad kvalitet, associationer
och 6vrigatillgangar. Att ha ett starkt varumarkeskapital & en forutsattning for att
ett varumarke ska kunna utvidgas framgangsrikt. Det &r alltsa ingen stérre mening
med att utvidga ett varumarke som ingen kanner till.

Begreppet foddes da man borjade se varumérket som en ekonomisk tillgang.
Specidllt efter att foretag kopte upp andra foretag for summor flera ganger storre
an foretagets verkliga véarde.

Enligt Urde®* sa finns det tva olika sétt att anvanda varuméarkeskapital. Det forsta
ar finansiell vardering till exempel i samband med fusioner eller uppkop. Det

1® Urde, Mats Mérkesorientering (1997) s78

Y Urde, Mats Mérkesorientering (1997) s79

18 138 Varumérkeslagen

19148 Varumérkeslagen

% Aaker, D A Managing Brand Equity (1991) s 15
2 Urde Mats Markesorientering (1997), s 98
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andra & ur ett strategiskt perspektiv det vill sédga hur man ska effektivisera ett
foretags marknadsaktiviteter. Varje & uppréttar det engelska foretaget
Interbrand® en &rlig lista 6ver de 100 starkaste varumarkena. Metoden gér ut pa
en granskning av den framtida vinst ett foretag kan tankas gora. Vidare analyserar
den foretagets vinstlonsamhet samt styrkan i varumérket och multiplicerar
vardena med varandra for att komma fram till ett slutvarde. Varumérkets styrka
bedoms utifran sju punkter; ledarskap, stabilitet, marknad, internationalitet, trend,
stéd och utveckling och skydd. De fem starkaste mérkena &r féljande; Coca-Cola,
Microsoft, IBM, GE och Nokia. Sony kommer pa en 20:e plats och Ericsson paen
36:eplats.

Enligt Melin & det som gor begreppet varuméarkeskapital intressant att det kan
diskuteras bade ur mérkesinnehavarens och konsumentens perspektiv.

For konsumenten kan mervérdet i varumarket besta av att kopbeslutet underl éttas
eller kan det besta av att man vill ge signaler till andra ménniskor om vem man &r.

3.1.4 Degeneration av varumarket

For att undvika problem bade nu och i framtiden finns det nagra saker som
varuméarkesinnehavare bor tanka pa nar det handlar om deras varumérke. De tva
storsta farorna & & ena sidan risken att mérket tappar sin karaktar av varumérke —
degenerering — & andra sidan att rétten till mérket upphor pa grund av bristande
anvandning.

Hur uppstar da degeneration av ett varumarke?

Mats Urde har behandlat detta &mne i en doktorsavhandling och beskriver
degeneration som att varumarket har tappat all sin sarskiljningsférmaga och
overgatt till att bli en allmén beteckning av produktslaget. Exempel pa detta &r
termos, insulin grammofon, dynamit med mera®. Degeneration kan ses b&de ur et
juridiskt och kommersiellt begrepp.

Om man ser det ur ett juridiskt begrepp sa bidrar degeneration till att
varumérkesinnehavaren forlorar sin  exklusiva réttighet. "Den enskilda
aganderétten upphtr och varumérket blir en generisk term som & allmén
egendom” %,

Ur ett kommersiellt perspektiv kan degeneration av ett varumarke fa stora
kostnader. Detta pa grund av att kostnaden for att bygga upp ett varumarke &r
bade hog och tidskravande.

22 www.interbrand.com
% Melin,Frans och Urde,Mats Varumérket-en hotad tillgang (1991) s95
# Melin,Frans och Urde,Mats Varumérket-en hotad tillgang (1991) s99
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3.2 VARUMARKESMIXEN

For att varumarket ska kunna uppna strategiska fordelar som konkurrensmedel
gdller det for markesinnehavaren att standigt forsoka utveckla varumérket och inte
tro att varumarket & fullandat utan istéllet hela tiden jobba med
varumérkesuppbyggandet.

Frans Melin sdger att varumarkesuppbyggnaden kan liknas vid en evolutionar
process som paverkas av ett antal interna och externa drivkrafter. Man kan likna
detta vid att man bygger upp en vérdeskapande process som &ger rum parallellt
bade internt inom foretaget och externt i konsumentens medvetande.

INTERNT ; EXTERNT
—| Produkt- | : — Engageman
attribut : gag 917
v v
Markes- Markes-
—| identitet [} : | kanslighet
v \ 4
: Mérkes-
|| Kamvérde || : ] kénz:e:f)m m
Varumarkes- Varumarkes- Varumérkes-.
uppbyggnad i 1= 1 kapital  [4] < —1 uppbyggnad i
foretaget konsumentens
- . : Markes- medvetande
— Positionering : | associationer {7
v !L
Markn.ads: | Mervarde |
— kommunikation
A
Intern markes- Markes-
— lojalitet = : = lojalitet -
MARKESINNEHAVARENS : KONSUMENTENS
PERSPEKTIV PERSPEKTIV
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For att bygga upp ett starkt varumérke har vi studerat varumérkesforskningen.
Inom detta omrade finns det tva huvudinriktningar, brandmanagement och
consumer behaviour. Brandmanagement perspektivet utgdr ifran den interna
processen inom ett foretag och consumer behaviour fran det externa vilket sétter
kunden i centrum. Dessa tva riktningar skall inte ses som olika alternativ utan
istallet ses som ett komplement till varandra. Darfér kommer vi framover att ta
upp bada delarna men vi kommer att l&gga storre vikt vid brand management
teorin.

For att forklara vad brand management teorin gar ut pa har vi valt att titta pa
Melins modell som vi tycker beskriver varumarkesuppbyggnadens process bast.
For att lyckas med detta & det viktigt att man forst lyckas med den interna
processen som & uppdelad i sex steg; produkt, attribut, mérkesidentitet,
kérnvéarde, positionering, marknadskommunikation och intern mérkeslojalitet.
Begreppen bor inte ses som fristdende delar utan som olika delar som samverkar
med varandra. Melin menar att kombinationen av begreppen bidrar till 6kad
forstaelse for hur ett starkt varumarke kan byggas upp och samtidigt behdlla sin
styrka i framtiden. Modellens syfte ar att varje enskilt steg ska skapa
konkurrensfordelar  for foretaget som  tillsammans utgér  foretagets
varumérkeskapital .

3.2.1 Produktattribut

" Ett varumérke blir ként genom den eller de produkter som det representerar. Ett
varumarke har saledes inget egenvarde, utan det ar forst i relation till en produkt
som den vardeskapande processen kan initieras’%.

For att skapa konkurrensfordelar vid en mérkesprodukts uppbyggnad géller det att
differentiera sin produkt gentemot konkurrenternas. Syftet med detta &r att erbjuda
kunderna en produkt som ger ett funktionellt mervarde hos konsumenterna. For att
skapa detta mervarde kan man anvanda sig av olika produktattribut vilka kan vara
produktskydd, produktkvalitet, forpackningsdesign och visuell identitet.

3.2.1.1 Produktskydd och produktkvalitet

Om produktens differentierade konkurrensfordelar ska behdllas géller det att
skydda produkten. Detta kan ske pa olika sétt och & beroende pa produktens grad
av innovation. Har produkten en hdg innovationsgrad gar det att ansoka om
patent. Ett patent kan beskrivas som ett formellt produktskydd och ger en

% Melin,Frans Varuméarket som strategiskt konkurrensmedel (1997) s280
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tidsbegransad ensamrétt till en innovation. Ar daremot innovationsgraden 1&g kan
det vara svart att skydda produkten med ett patent da det istallet finns mojlighet
att skydda produkten som en foretagshemlighet, vilket kan betraktas som ett
informellt produktskydd. Oavsett om produkten skyddas enligt lag eller & en
foretagshemlighet & det nddvandigt att kvaliteten & av den grad som kunden
forvantar sig. Detta for att skapa tillforlit hos kunderna och initiera aterkop. Vid
den varuméarkesuppbyggande processen maste man vara medveten att
produktinnehavarens uppfattning om kvaliteten kan skilja sig fran konsumentens
kvalitetsuppfattningar.

3.2.1.2 Forpackningsdesign och visuell identitet

Forpackning &r produktens ansikte mot konsumenten. For att urskilja sig gentemot
konkurrenterna & det viktigt att skapa en unik forpackningsdesign. Da
forpackningen & konsumentens forsta intryck av en produkt ska forpackningen ge
ett positivt intryck av vad markesprodukten innebar. Malet med
forpackningsdesignen &r att skapa en unik design pa forpackningen som latt kan
fangas upp av konsumentens 6ga. Man vill skapa en distinkt visuell identitet.

3.2.2 Markesidentitet

Maérkesidentiteten &r ett komplement till produktattribut for att kunna differentiera
sin produkt. Begreppet karaktériserar vad varumarket star for, dess mening och
vad som gor det unikt. Det handlar om att ge produkten en karaktéar eller som
Melin skriver, ett emotionellt mervarde som kan anvandas som séljargument och
som speglasi logotypen, férpackningen eller i marknadskommunikationen.

Om varumarket ska bli framgangsrikt maste markesinnehavaren ha klart vad
logotypen och identiteten ska representera och formedla for budskap.

Vid utvecklingen av en identitet ndmns faktorer som méarkesproduktens namn,
ursprung och personlighet.

Mérkesidentiteten har blivit viktigare for méarkesinnehavaren eftersom manga
foretag inte kan konkurrera nér det galler produktkvalitet eler inte vill konkurrera
med pris. Darfér bér man utveckla en sarskiljande identitet av varumarket for att
skapa konkurrerande fordelar. Detta till trots sa & det manga foretagare som inte
vet vad deras varumarke innebér. Aaker beskriver mérkesidentitet pafoljande satt:
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Brand identity is a unique set of brand associations that the brand strategist
aspires to create or maintain. These associations represent what the brand stands
for and imply a promise from the organization to costumers from the organization
members.

3.2.3 Karnvarde

Né& man har identifierat varumarkets funktionella och emotionella mervarde bor
man forsoka analysera vilka av de identifierade faktorerna som kan ge en
langsiktig differentieringsfordel. Denna fordel ska utgora varumérkets karnvarde
eller ett differentierat mervarde.

Maséttningen med att finna varumérkets karnvéarde ar att hitta det unika i
forhallande till konkurrenterna pa lang sikt. Men for att det ska utvecklas till en
konkurrensfordel maste forst karnvardet tillfredsstélla  behoven  hos
konsumenterna. Vidare s maste det ocksa vara kommunicerbart sa att syftet nar
fram till konsumenten. Aven om det & unikt maste det dven vara svart att imitera
av konkurrenterna. Karnvardet ska alltsd vara vardefullt och kommunicerbart ur
konsumentens synvinkel men dessutom unikt och sva&rimiterat ur
konkurrenssynvinkel.

3.2.4 Positionering

Traditionellt 1 marknadsforing  brukar  positionering  innebdra  hur
markesinnehavaren vill att konsumenten ska se pa produkten. Markesinnehavaren
forsoker skapa en plats for det egna varumérket i konsumentens medvetande.
Konsumenterna bedomer olika mérken pa olika sétt och det & darfor viktigt att
hitta rétt position av hur man vill att konsumenterna ska uppfatta produkten och
&ven positionera sig till ratt malgrupp. Men enligt Melin sa racker det inte att se
det ur konsumentens perspektiv ndr det handlar om uppbyggnad av varumérke
utan &en ta hansyn till k&rnvardes position och marknadsposition. Dessa
perspektiv illustrerar Melini sin positioneringstriangel.

% Aaker Building strong brands (1996)
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Konkurrent

Marknads-
position

Mental
position

Karnvardes-
position

Markesinnehavare Konsument

Modellen baseras pa att varumérket befinner sig i centrum for ett standigt
pagdende triangeldrama, vilket utspelar sig mellan markesinnehavaren,
konkurrenterna och konsumenterna. Markesinnehavarens mal &r att bygga upp en
unik och svéarimiterad position vilket syftar till att bygga upp en stark mental
position i konsumenternas medvetande, vilket i sin tur kan ge upphov till en stark
marknadsposition som forsvérar for konkurrenterna att etablera sig”. Om
mérkesinnehavaren vill skapa en plats for det egna market i konsumentens
medvetande kravs det att foretaget internt lyckas fa alla medarbetare att forsta
vad mérket ska sta for samt hur det skall relateras till andra varuméarke inom
foretaget och vad som utmarker det egna varuméarket gentemot konkurrenterna.

Darfor maste foretaget genomfora en karnvardesanalys dar man identifierar vad
som & varumarkets primara differentieringsfordel. Malet med denna analys &r att
med utgangspunkt i varumarketskarnvarde utveckla en unik strategisk position pa

2" Melin, Frans Varumérket som strategiskt konkurrensmedel (1997) s.304
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marknaden. Marknadspositioneringen och den mentala positioneringen sker till
skillnad mot karnvardesanalysen externt. Lyckas man att fa sitt varumérke att inta
en stark mental position hos konsumenterna kan det ge en konkurrenskraftig
marknadsposition, vilket kan gora att konkurrenterna far det svarare att etablera
sig pa marknaden.

3.2.5 Marknadskommunikation

N&r man har lyckats med positioneringen &r nasta steg att kunna 6versétta den till
ett budskap som kan na konsumenterna vanligtvis genom nagon form av reklam.
Dock har det blivit svarare att kunna férmedla sitt budskap till konsumenterna pa
grund av ett mycket storre informationsflode och en marknad med okad
konkurrens. Hur ska da mérkesinnehavaren gartill vaga for att pa ett effektivt sétt
nafram med sitt budskap till konsumenten?

Enligt Melin sa bér man lagga ner stora investeringar pa reklam nar man forsoker
bygga upp ett starkt varumérke. Det bidrar det till att konsumenten utsétts for
paminnelse av market vilket leder till att markeskdnnedomen Okar hos
konsumenterna och hdg markeskdnnedom & en nodvandig forutséttning for att
skapa mérkeslojalitet. Vilket i sin tur kan ge htég marknadsandel och en stark
marknadsposition.

Vidare har reklamens kvalitet en avgorande betydelse for varumérkets framgang.
Reklamen bor ges en unik och sarpréglad kommunikativ identitet som
genomsyras av varumdrkets karnvéarde for att uppna konkurrensfordelar.
Kéarnvéardet kan aterspeglas pa olika sétt i reklamen; form av en metodslinga, en
logotyp, en dogan €ller en uppseendevackande fargkombination. Vid
utformningen av detta bor ambitionen vara att sammanlanka olika kommunikativa
element till en integrerad enhet. De olika elementen & foljande visuell, tematisk,
verbal och audiell identitet. Grundlgggande for att lyckas med detta &r att
reklamen uttrycks enhetligt oavsett vilket media man anvander alt for att undvika
att konsumenten blir forvirrad.

3.2.6 Intern méarkeslojalitet

Da man vill bygga upp en bred bas av méarkeslojala konsumenter och for att fa
denna externa markesl ojalitet att bli bestdende sd maste man ocksa skapa en intern
mérkedojalitet fran markesinnehavarens sida. Detta begrepp definieras av Méelin
enligt foljande.
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Man bevarar den juridiska statusen genom olika varumarkesskydd bade interna
och externa. Man maste kunna se och identifiera externa hot fran konkurrenter
som varumérkesintrang for att market inte ska forlora i varde. Med interna hot
menas felaktig anvéandning av varumérket inom en mérkesinnehavande
organisation. Om detta skulle ske skulle varumarkets sarskiljningsférmaga
forsamras. For att forhindra detta bor foretagsledningen formedla detta sa att det
blir varje enskild medarbetare tar sitt ansvar®.

For att fa en fungerande intern mérkeslojalitet maste ledning och VD vara
engagerad. Lata anstdllda ta del av alt och informera tidigt om férandringar,
reklamkampanjer och bokslut. En funktion av kvalitetssékring ska inréttas for att
sékra varumérkeskommunikationen. Den ska vara en lank mellan ledningen och
resten av kommunikationen. Starka varumarken ska byggas inifran och ut och vila
pé en inarbetad vision®.

3.3 EXTERN VARUMARKESUPPBYGGNAD

Den overgripande malsdttningen vid varumarkesuppbyggnad & att forstka
atrahera en bred bas av markeslojala konsumenter®. For att f& s& manga
maérkeslojala konsumenter har Melin utvecklat en process fér consumer behaviour
I sex steg. Dessa sex steg ar foljande.
e Engagemang
Det géller att vacka konsumentens engagemang for den produkt man forsoker
marknadsféra. Syftet &r att konsumenten ska lagga sa stor vikt som majligt vid
varuméarket ndr man véljer en markesprodukt.
e Markeskansighet
Om man okar mérkeskansligheten leder detta till att konsumenten l&ttare
kanner igen en produkt
e Markeskannedom
Nu vet konsumenterna om att en viss produkt finns och pa sa vis har en viss
kunskap om det specifika mérket, man kanner igen ett méarke.
e Markesassociationer
For att fa sin egen méarkesprodukt att framsta som attraktiv ar det viktigt att
man forsoker forknippa produkten med vissa varden, som ger starka och
positiva mérkesassociationer.

% Melin, Frans Varumérket som strategiskt konkurrensmedel (1997) s.305
2 http://www.va.se/V aruspec%20(Ny)/V aruspec/branding5.html
% Melin, Frans Varumérket som strategiskt konkurrensmedel (1997) s.277
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e Mervarde
Om produkten tillfredsstéller ett behov hos anvandaren leder det till att
konsumenten upplever ett mervarde

e Markedojalitet
Mdlet & att skapa markespreferenser som pa sikt kan ge upphov till
mérkeslojalitet.

3.4 INTERNATIONELLA MARKNADSFORINGSKATEGORIER

Né& man l&ser i den litteratur som finns om marknadsforing skiljer sig den
nationella och internationella inte namnvart &. Det finns galvklart olika aspekter
som man maste hai &anke om man skall géra en stor internationell lansering eller
en nationell. Om man pa nagot sétt skall forsoka strukturera dessa faktorer och
problem som finns med internationell marknadsféring har vi anvant oss av fyra
huvudkategorier som de flesta internationella varumarkena hamnar i,

3.4.1 Enhetlig

e En enhetlig, internationell varumarkesprofil som i praktiken patvingas varje
enskild marknad.

For att lyckas med denna férsta kategorin krévs det en mycket genomarbetad
strategi som skall implementeras pa marknaden. Det ar dven viktigt att foretaget
har en relativt stor hemmamarknad for att kunna ta den strategin och inféra
internationellt. Mérket i sig behdver &en kunna |&t associeras med
ursprungslandet. Om kunderna snabbt kénner igen ursprungslandet och detta ger
en positiv anspelning & detta mycket viktigt for en framtida lansering, som
exempel ges har IKEA, Coca-Cola och Marlboro. Dessa tre foretag har genom sitt
sétt att marknadsfora sig internationellt lyckas sprida ut ” The amercian way of
life” och det genuint svenska. For att ett kundsegment skall kunna ta till sig ett
foretags marknadsforing underléttar det om produkten &r relativt likartad 6ver hela
vérlden och likasa anvandbar 6ver alt. Hogteknol ogiska produkter &r av savklar
anledning mycket gangbara over flera varldsdelar, det finns inga stérre hinder for
produkten att kunna lanseras 6ver allt. Infrastrukturen kan i vissa delar av vérlden
annu inte vara tillracklig for dessa produkter, men malet for foretaget som sadant
ar att skaffa majoritet bland befintliga konsumenter.
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3.4.2 Tudelad

e En tudelad strategi baserad pa en tamligen enhetlig internationell strategi
som skiljer sig fran vad man gor pa hemmamarknaden.

Detta & nér ett foretag kan vara stora pa hemmamarknaden men néar det kommer
internationellt mérks genast att produkten inte kan lanseras pa samma sétt som
nationellt. Har kan man ta upp Volvo som exempel. Volvo har ett heltdckande
sortiment pa hemmamarknaden men nér man tittar pa vad Volvo lanserar pa den
internationella marknaden &r det storre bilar sdsom S80. Detta kan &ven ske inom
foretag som bara lanserar en produkt utav flera majliga. Till exempel Marabou
som internationellt jobbar med produkten Daim/Dam. Detta & ett satt for
foretaget att specialisera sig och lansera en produkt som blir en nisch pa
marknaden.

3.4.3 Gemensam

e Ett gemensamt internationellt synsitt men déar en avsevard anpassning till
lokala forhallanden tillats.

Inom denna kategori har man relativt fria hadnder inom vad som skall
marknadsforas och varfér, finns en del likheter med den tudelade som ndmndes
ovan. Na man skall forstka klargora vad som & skillnaden mellan denna och
tudelade & det ett klart exempel som Torsten H Nilson® ger i sin bok, kaffe.
Kaffe & en produkt som finns dver hela varlden men som dricks pa olika sétt i
stort sett dverallt. Skillnaderna kan vara stora &ven inom ett land och inom en
stad. Har skall man vara alert pa hur marknaden & pa den ort dar man skall
marknadsféra sig och hela tiden uppdatera sin information for att kunna lyckas.
Det & aven en brataktik att |ata konsumenterna pa den enskilda marknaden att tro
att deras kaffe & unikt och endast finns hos dem &ven fast detta inte alltid behover
vara sant.

3.4.4 Opportunistisk

e Ett opportunistiskt arbetssétt dar man tar varje bedut for sig och i varje
enskilt fall gor det som man pa kort sikt anser ar bast for just den marknaden.

% Nilson, H Torsten (1999) Ladda ditt varumérke — strategier och praktiska rad, sid 121
% Nilson, H Torsten (1999) Ladda ditt varumérke — strategier och praktiska rad, sid 124
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Detta & den taktik som & mest komplicerad att genomfora pa ett lyckat sétt, det
& &t hant att det hela blir ett totalt fiasko. Da fa foretag forsoker sig pa denna
taktik kan det kanske forklara en hel del. Det finns risker i att 1&ta foretaget
splittras upp for mycket i sin marknadsforing, sa pass mycket att féretaget inte
uppfattas som ett enskilt foretag. Nar detta sker kan foretaget sdja och
marknadsfora sig pa ett utmarkt st i ett land och bli marknadsledande medan i
grannlandet blir market ett totalt misslyckande och gar i botten. Detta kan ledatill
att det specifika mérket som gér daligt kops upp och styckas av i ett separat
foretag.

Som exempel ges Findus som genom detta annorlunda sétt att marknadsfora sig
har delats upp patre dgarei separat |ander och regioner. Detta & ett alternativ som
bara skall anvandas om man kanner att det ar viktigare att komma in pa den nya
marknaden pa nagot sitt an att inte vara delaktig dverhuvudtaget. Ofta ar dessa
nya foretag skapade pa grund av yttre omstandigheter, dessa restriktioner och
problem kan komma sig av regler och lagar som hindrar etablering i andra lander
och darmed innebér att man maste stycka av och starta upp en ny del av foretaget.

3.5 HUR VALJER MAN ETT PASSANDE NAMN?

Méanga varumarken ligger under en koncerns paraplyorganisation. Dagens
koncerner har oftast ett stort antal mindre foretag under sig och dessa har i sin tur
en mangd produkter och tjanster att erbjuda. Hur skall man ga till vaga for att
vélja ett fungerande produktnamn i slutdndan som har en anknytning bade till
produkten och organisationen i stort>>?

3.5.1 Corporate brands

Det finns vissa funderingar och tankar nér det galler produktnamn. En del foretag
anvander sig av sitt Koncernnamn (corporate brands). Detta &r ett enkelt sétt och
underléttar for konsumenter att snabbt uppfatta vem som & ansvarige for
produkten ifraga. Detta kan vara bade bra och daligt, om koncernen har for manga
olika produkter i sin repertoar kan hela namnidén férsvinna och drankas i antalet
produkter. Detta leder till att det som finns kvar av gélva vardedimensionen i
produktnamnet endast blir luddiga och generella. Detta underminerar varumérkets
och produktnamnets styrka. Darfor har oftast koncernnamn en andrahandsroll i
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varumérkeskommunikation for att kunna forsdkra mojliga konsumenter att det ar
ett stort och tryggt foretag som finnsi bakgrunden eller ett foretag som tillgodoser
konsumentens krav pa etik. Detta st att marknadsféra koncernens namn som
produktnamn & vanligare i asiatiska lander och da specifikt i Japan. Detta & en
trend som verkar komma mer och mer i vastvérlden.

Som ett exempel pa detta kan man ta upp Nestlé, ett stort livsmedelforetag som
har atskilliga produkter under sitt paraply. Nestlé har sitt varumérke i stort sett pa
alla sina produkter men det finns undantag, Buitonis forpackningar (pasta
produkter). P& dessa finns inte logon da detta skulle missgynna produkten om det
framkommer att foretaget som sdljer och marknadsfor sig som italienskt i
verkligheten styrs och &gs av ett foretag i Schweiz. Detta & dven ett exempel pa
opportunistisk marknadsforing som tagits upp tidigare i arbetet. Flera sddana
exempel finnsi dag da manga koncerner sysslar med mer &n en produktgrupp.

3.5.2 House brands

N& man kommer ner under koncern niva till foretags standard (house brands)
moter man pa liknande problem med risken for urvattning av varumarket pa grund
av att produktsortimentet &r for stort. Detta & anda det som inom marknadsforing
ar mest traditionellt och anvant. De flesta féretag anvander sig av sitt namn i sin
marknadsforing av produkten. Detta kan vara vilseledande fér konsumenten att
samma foretag gor bade frysta pizzor, kakmixar och sdljer olika tjanster under
samma namn. Da kan det leda till att foretaget delas upp av konsumenterna i
underavdelningar med egna varumarkesuttryck. De ser helt enkelt foretagets
produkter som separata underavdelningar som inte hor samman mer an till
namnet. Detta riskerar att precis som pa koncernniva gora det svarare for foretaget
att marknadsfora sig om det & en stor bredd bland produkterna. Fordelen & dock
att konsumenterna kan snabbt identifiera sig med namnet och vet var produkten
kommer ifran.

3.5.3 Range brands

Nérheten till sava core produkten blir mer pétaglig under denna kategori, men
fortfarande kan gruppen innehdlla flera produkter som finns under ett
produktgruppsnamn (range brands). Har under finns det ett flertal tjanster eller
produkter med distinkta varderingar som kan passa in under samma grupp.
Gruppen kan vara helt fristéende fran foretaget eller vara underordnat

% Nilson, H Torsten (1999) Ladda ditt varumérke — strategier och praktiska rad, sid 100
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producenten, exempel pa detta kan vara bilméarken dar det finns specifika grupper
sasom crosscountry eller 80 serier med tillaggs bokstaver som hos Volvo. Har kan
foretaget specificera sin marknadsforing att bara innehdlla dessa produkter och
vanda sig till det korrekta kundsegmentet. Det ar viktigt att gruppen presenteras
som en enhet med specifik karakteristika. Néar tillfale ges kan foretaget pa ett
smidigt satt fa ut sin idé och sitt koncept om den specifika gruppen som helhet
genom att bara anvanda sig av en kampanj. Det & mycket viktigt att féretaget inte
stoppar in for manga produkter i sin grupp, for dd mister hela gruppen sin
strategiska marknadsfordel. Om konsumenten inte kan se en tydlig grans runt
gruppen kommer en vilsenhet till produktvisionen uppstd och sjdva core
produkten kommer inte att komma fram i det fér breda sortimentet. Att anvanda
sig av denna metod har blivit vanligare pa senare tid tack vare tva specifika
fordelar™.

o Skalfordelar, genom att man har snarlika produkter under samma namn kan
man sédlja stérre mangder av de olika produkterna & om man var tvungen att
marknadsfora varje vara for sig. Man kan @ven knytartill nya innovationer till
ett redan kant marke och fa dessa att silja mer tack vare den redan inarbetade
kundkretsen.

e Hanterbarhet genom att for in ett antal produkter och tjanster under samma
namn kan man l&ttare se och styra hur dessa beter sig och reagerar &n om man
skulle ha ett stort antal enskilda produkter. Om ett foretag har 200 produkter i
sitt sortiment och genom att dela in sortimentet i produktgrupper kan minska
sina marknadsforingskampanjer till ett fatal produktgrupper skulle detta
innebéra stora besparingar utav tid och pengar. Den effektiviteten skulle &ven
markas pa att man kan fa en hel grupp att riktas mot ett specifikt kundsegment
paett enklare och mer 6verkomligt Sétt.

3.5.4 Product brands

En produkt — ett mérke. Detta & sjdva grunden i varumérkens ursprung. Pa denna
niva finns det bara en produkt som skall marknadsforas. Har finns fordelar men
ocksa stora nackdelar. En fordel & maéjligheten att kunna fokusera sig in i minsta
detalj pa denna unika produkt och inte behova riskera ndgon annan produkts
inverkan i sina marknadsf6ringskampanjer. Oftast sker detta precisi borjan av en
produkts livscykel, ndr det bara finns en unik produkt, Coca-Cola och Red Bull &r
utmérka exempel hér. Ett varumarkesnamn pa denna niva &r baserat pa den unika

% Nilson, H Torsten (1999) Ladda ditt varumérke — strategier och praktiska rad, sid 104
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produkten. Ursprungsnamnet har i flera fall lett till att foretaget sett framgangen
med produktens namn och déarfor lanserat liknande produkter med nastan samma
namn s kallade "line extensions’. D& gar foretaget ifrén galva det renodlade
produktvarumérket (product brand) och ndrmar sig ett produktgruppsnamn. Risker
finns med att utéka en fungerande produkt med "line extension” &r att den nya
produkten kan stjélpa mer an hjé pa den redan fungerande varan.
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4 EMPIRI

| detta avsnitt har vi samlat den information, bade
primardata och sekundardata som ska anvandas i analys.

4.1 ALLMANT OM MOBILMARKNADEN

Idag finns ett flertal mobilaktorer pa marknaden. De tre storsta
mobiltelefontillverkarna i varlden & i foljande ordning; Nokia 33,4 %, Motorola
15,7 % och Ericsson 8 % (december 2001). Notera att Ericssons forsaljning inte ar
sammanraknad med Sonys mobiltelefonforsaljning™

4.2 SONY

Sony grundades i Tokyo 1946 av Masaru Ibuka, ingenjor och Akio Morita,
fysiker®®. De hade fr8n borjan cirka 20 anstéllda och forsdrjde sig pa att laga
elektronisk utrustning och forsokte &en bygga egna produkter. Succén borjade
1954 nar foretaget som da hette Tokyo Telecommunications Engineering
Corporation erhdll en licens att tillverka transistorer. | maj 1954 lanserade Sony
sin forstatransistor i Japan.. Sedan dess har utvecklingen gétt snabbt.

Det & inte manga féretag som kan matcha Sonys framfart vad galler uppfinningar
och innovationer. Signifikanta uppfinningar som den forsta Trinitron farg
televisionen 1968, videokassetter i farg 1971, Betamax VCR 1975, Walkman
1979, 3,5 mikro floppydiskett 1989, en elektronisk kamera 1981 och varldens
forsta cd-spelare 1982 och den forsta videokameran, 8 mm video 1988, den férsta
digitala VTR 1985 och savidare.

Foretaget erbjuder produkter inom audio, video, tv, information och
kommunitkation samt elektroniska komponenter.

Idag & ungefar 50 ar sedan foretaget startades och har vaxt fran 20 anstéllda till
mer an 180 000 mé&nniskor runt om i varlden.

Sony etableradesi Europa pa 1960-talet och idag svarar de europeiskatillverkarna
for narmare halften av de elektroniska produkterna som séljs pa kontinenten.

% http://computersweden.idg.se/text/011119-CS32
% \www.sony-eruope.com
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Sony vill att deras kunder ska dromma sig bort i allaformer av underhallning och
kommunikation. Sony handlar om frihet, inga begransningar, gévbestdmmande,
innovationer, fantasier, autonomi, kreativitet och valfrihet®.

Sony har blivit ett av varldens mest kénda varumarke. Deras produkter finns bade
hemma, nér du &ker bort och pa jobbet. Sony vill att deras produkter ska
forknippas med kvalitet och designinnovation. Deras framsta sida ligger inom ljud
och bildsidan. Sedan Walkman presenterades i dlutet av 1970-talet har en
fortl6pande utveckling skett av den digitala tekniken. Sony anser att deras namn
ar synonymt med innovation inom ljud och bild kommunikation.

Sonys strategi ar att detta sekel bli ett ledande féretag genom att bygga upp ett
omfattande bredbandsndtverk som erbjuder musik, film, spel och “online
businesses’.

4.3 ERICSSON

Anda sedan starten 1876 har Ericsson varit verksam och ledande inom
telekommunikation och finns nu i 140 lander runt om i véarlden och hade ar 2000
105000 anstallda. Ericsson har alltid varit ett tekniktungt foretag och man har haft
kompletta [6sningar fran hela telefonsystem till mobiltelefoner och andra mobila
kommunikationstillbehdr. Ericsson &r varldsdedande inom infrastruktur for bland
annat  mobil kommunikation. Man & &en den tredie stbrsta
mobiltelefontillverkaren efter Nokia respektive Motorola. Men efter ett antal &r av
forluster for mobiltelefon tillverkningen valde man att starta ett nytt foretag
tillsammans med Sony just for mobiltelefoni. Detta ledde till att Sony Ericsson
bil dades™.

Ericssons mobillaboratorium jobbar standigt med att ta fram nya tekniker. Manga
innovationer ligger till grund for de standards som anvénds inom
telekombranschen. Nedan en kort presentation av de olika teknikerna

e 3G — Tredje generationens mobiltel efoni
Tredje generationens mobilsystem kombinerar hoghastighet med internet
protokoll (1P)-baserad service.

37 http://www.sony-europe.com/cds/showpage.asp?nodeid=59525
% http://www.ericsson.se/om_ericsson/index.shtml
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e WCDMA-Wideband Code Division Multiple Access
WCDMA & en radioteknik med bredband som ger avsevart hogre
datahastigheter én alaandratyper av radioteknik som finnstillgangligai dag.

e GPRS - Genera Packet Radio Service
Genera Packet Radio Service (GPRS) &r en forbéttring av de befintliga GSM-
och TDMA-néten.

e EDGE - Enhanced Datafor Global Evolution
EDGE och UMTS & kompletterande 3G-tekniker som tillsammans kommer
att tacka operattrens behov av nationell 3G-nétkapacitet.

e WAP - Wireless Application Protocol
WAP & en global, 6ppen standard som ger mobila anvandare atkomst till
internettjanster genom handhallna enheter.

e Bluetooth wireless technology
Bluetooth™ &r en dppen standard for tradlds radiokommunikation via kortvag
mellan olika enheter.

Dessa tekniker inom mobilteleonin utvecklas kontinuerligt och gor Ericsson
ledande inom denna kategorin®.

4.4 SONY ERICSSON

| oktober 2001 lanserades Ericsson och Sony Corporations gemensamma bolag,
Sony Ericsson Mobile Communications®. Foretaget &gs till lika delar av Sony,
varldens storsta tillverkare av konsumentelektronik samt Ericsson, den storsta

tillverkaren av mobila nétverk och nummer tre pa mobilmarknaden
41

Foretaget har 3500 anstédllda fordelade i USA, Tyskland, Sverige, Japan och i
London dar huvudkontoret & placerat™.

% http://www.ericsson.com/technol ogy/
“O http://www.privataaffarer.se/newsT ext.asp?src=pa& article=1116
“ http://db.afv.se/afv/iowalw3?page=Afv_Nyhet& n=Artikel & v=1061183
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Vd blir Katsumi lhara som & vice vd for Sony Corporation. Ericssons
koncernchef Kurt Hellstrém blir styrelseordférande i det nya bolaget™®.

De béda foretagens sammanslagna mobiltelefonférsaljning uppgick ar 2000 till
cirka 50 miljoner enheter som svarar till ett varde av 7,2 miljarder USD*,

Sony Ericsson & ansvarig for produktforskning, design och utveckling for
marknadsforing, forsdljning, distribution och kundservice.

Foretagens nuvarande produkter kommer att vara kvar pa marknaden under hela
2001 och kommer aven att sdljas under 2002. Under det andra kvartalet 2002
presenteras deras forsta gemensamt framstallda telefoner. Malet &r att skapa ett
nytt kraftfullt varumérke inom mobiltelefonin och genom att vara lyhorda,
kundorienterade samt utnyttja konkurrenternas svagheter, bli nummer ett pa
marknaden.

4.4.1 Alla ingredienser for framgang

Aven om analytiker tycker att malet & ambitiost verkar det finnas tillrackligt med
ingredienser att na dit. "From what we know about the company now, they have a
chance of success,” sager llkka Raulvola, analytiker vid Paribas i London. Han
papekar aven att marknaden &r under forandring och att Sony Ericsson har en ny
affarsmodell som kan visa sig vara framgangsrik inom industrin®.

De nuvarande 3500 anstdllda & bara 20% av vad Ericsson hade i sin
produktdivision innan de pa grund av stora forluster tvingades outsourca
tillverkningen till Flextronics.

En av anledningarna till att Ericssons mobiltelefoner sdlde ddligt sigs vara
antennen. Nu ska Sony med sin fokus pa kundorientering ansvara for designen
och en Japansk designer kommer att finnas vid Ericssons labb fér mobiltelefoner i
Lund.

“2 Sydsvenskan, sbndag 2 december, 2001

“3 http://www.ericsson.com/about/publications/kon_con/kontakten/kont08_01/nyhet.shtml
“ \www.sonyericsson.com

“ http://db.afv.se/afv/iowalw3?page=Afv_Nyhet& n=Artikel & v=1061183
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4.4.2 Nya varumarket ska bli nyckeln till framgang

Joint venturen mellan Sony och Ericsson kan bli en mgjlighet att gora
mobiltelefontillverkningen |6nsam igen. Ericsson tror att foretaget kommer att
genereraforlust i borjan medan det snabbt gar mot ljusare tider.

Foretagsnamnet & en sammanslagning av de bada foretagsnamnen Sony och
Ericsson och kommer att utgora styrkan av respektive méarke. "Its going to take a
few years for Sony-Ericsson to build up a brand. The brand is what really appeals
to the replacement market and that's where the strength lies," sdger Matthew
Lewis,

analytiker vid Daiwa Securitiesi London*.

Den nya logotypen &r en ljusgront s som symboliserar Sony och ett ljusare grétt e
som sté&r for ericsson*’. De nya telefonerna ska bara den nya logotypen men
kommer att ha individuella produktnamn som Sonys Wakman och Playstation
produkter®®. Namngivna telefoner skiljer sig ba&de fr8n Sonys och Ericssons
nuvarande namnstrategier med siffror och bokstéver. Utseendet och kanslan ska
vara en de av det som differentierar Sony Ericssons produkter fran
konkurrenterna. En Sony Ericsson telefon ska forutom att ha personliga
organisationsfunktioner, spel, formaga att sanda bilder och musik dven kunna
sanda meddelanden, vara létta att andluta till internet och dessutom ha mdjlighet
att utfora sakra mobila betalningar pa nétet.

4.4.3 Framtagande av Sony Ericssons logotype

Den nya logotypen togs fram "inhouse” av ett hart arbetande team fran Sony och
Ericsson och speciellt designers fran Sony Creative Center i Japan. Innan teamet
dutligen var nojda och beslutade sig hade narmare 200 forslag testats och
utvérderats®.

Symbolen har ett stort jobb att gora. Den maste vara dynamisk for vart nya foretag
och ge oss inspiration. Den ska kénnas frasch och spannande och givetvis skilja
Sony Ericsson fran vara konkurrenter.

“® http://db.afv.se/afv/iowalw3?page=Afv_Nyhet& n=Artikel & v=1061183

" www.sonyericssonmobile.com

“8 http://db.afv.se/afv/iowalw3?page=Afv_Nyhet& n=Artikel & v=1061183

“9 Symbol introduction presentation, Sony Ericsson, féretagsinternt material
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Teamet som tog fram symbolen jobbade patvainfallsvinklar:

e "Liquid Identity”: en symbol inom vart affarsomrade - mobil kommunikation
och multimedia, menar hur den rér sig och BBI§ sésom form och férg.

e "|t's another me’: de flesta har redan en mobiltelefon. Sony Ericsson vill ge
telefonen ett liv och en personlighet.

Symbolen ar gjord for att rérasig, forandra sig och uttrycka kansla.

Sony Ericsson

Logotypen bestar av en symbol och en stylad text. Det & viktigt att skilja pa
symbol och logotyp. Sony Ericsson skrivet i det rétta typsnittet ar det stylade
namnet medan den runda saken & symbolen. Tillsammans bildar de foretagets

logotyp.

Ericsson & ju et av vérldens mest kédnda varumédrke och &en Sony &
forvanansvart starkt. Genom att sla ihop de bada foretagen hoppas foretaget vara
tillréckligt ambitidsa att bli vérldens ledande mobiltel efontill verkare.
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4.4.4 Moijliga orsaker till samgaende

Pa mobilsidan har Sony haft problem med kvalitetsbrister samtidigt som foretaget
drabbats av stora forluster. Ericssons telefoner har ansetts vara trékiga och
gubbiga medan forsdljningen har minskat. Aven pad véarldsmarknaden har
forsaljningsprognoserna fétt skrivas ner™.

4.5 INTERVJUER

4.5.1 Inledning

| detta avsnitt redovisar vi vad vi fatt fram i de personliga intervjuer som vi gjort.
Det var svart att fa tag i nagon pa marknadsavdelningen pa Sony Ericsson, Sa Vi
vade aft intervjua Marie Strandberg pa redovisningsavdelningen i Lund. |
dutskedet av uppsatsen lyckades vi &ven ordna en telefoninterviu med
Anna-Karin Trydegard, assistent pa brandingavdelningen pa Sony Ericsson i
Stockholm. Vi borjar med att presentera de personer som vi intervjuat och darefter
forsoker vi sammanfatta svaren pa de fragorna som vi stdlde. Sist ssmmanfattar
vi en intervju med Kentaro Odaka som gjordes av Sydsvenskan. Trots att det inte
& vi gava som gjort intervjun har vi valt att sasmmanfatta fragorna och svaren i
detta avsnitt.

4.5.2 Intervju med Marie Strandberg pa Sony Ericsson i Lund

Marie Strandberg:

Strandberg & verksam som ekonom pa Sony Ericsson i Lund. Vi har valt att
intervjua Marie eftersom hon var val insatt i det nya foretaget och hur det nya
varumarket tagits fram och vad det star for. Hon forsokte &ven ordna en intervju
med nagon som jobbar med marknadsfragor, men tyvéarr var det ingen som kunde
avvarasin tid till oss.

Strandberg och de dvriga anstéllda pa Sony Ericsson i Lund har gétt en kurs dar
de fatt 1ara sig olika japanska seder och traditioner. Foretaget tycker det &r viktigt
att integrera personalen genom att ta del av varandras kulturer. Detta innefattar
aven foretagskulturen. Genom att ha en enhetlig personal &r det |éttare att arbeta
mot sammamal.
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| likhet med Trydegard betonar Marie vikten att Sony & mer kundorienterade till
skillnad mot Ericsson som mer &r business to business inriktade.

Ericsson tidigare strategi var att alla personligheter ska kunna ha en telefon. Det
fanns ingen direkt positionering utan telefonerna ska utvecklas efter anvandaren.
Tre nivaer pa telefonerna; 1ag, mellan och hdg. Dar den hogsta nivan innebar en
multimediatelefon som T68 med fargskarm och atskilliga funktioner medan den
|3ga nivan innebar en mer standardtelefon som Ericsson T65.

Till julen skickades elektroniska julkort till kunder, leverantorer och andra
intressenter. Hon betonade vikten av att den nya logotypen ska vara rérlig for att
visa vad den star for. Marie har i likhet med andra anstéllda pa Sony Ericsson i
Lund varit pa information om det nya varumarket och hur logotypen togs fram.
Hon |4t osstadel av den powerpointpresentation som anvandes pa foredraget.

Marie namner ocksa att Sony Ericsson sponsrar SEB som tévlar i Volvo Ocean
Race och &ven MTV-galan.

4.5.2 Telefonintervju med Anna-Karin Trydegard pa Sony Ericsson i
Stockholm

Anna-Karin Trydegard:

Trydegard & verksam som assistent till brandmanagern pa Sony Ericssons
marknadsavdelning i Stockholm. Anna-Karin fick vi kontakt med via mail och vi
genomforde senare en telefonintervju.

Sony Ericssons framtida mobiltelefoner & inte langre en "mobiltelefon” utan
snarare en mulimediaprodukt. For att bli konkurrenskraftiga maste telefonerna ha
nya lockande funktioner som till exempel bildmeddelanden, utfora drenden pa
internet och skicka e-post. Produktens grundfunktion ska fortfarande vara telefon
namner Trydegard.

For att skapa strategiska fordelar gentemot konkurrenterna krévs en kombination
av Sonys design samt kundorientering och Ericssons mangariga teknikkunnande.
De bada foretagens styrkor & ur strategisk synpunkt viktigt for att kunna
differentiera de nya produkterna mot konkurrenterna.

% sydsvenskan, sdndag 2 december, 2001
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Mdlet & att bli marknadsedare inom fem é&r. Satsningarna kommer framst att
goras pa de stora marknaderna som USA, Europa och Asien.

Namnstrategin som vi ndmner i sekundédrdatan att mobiltelefonerna skulle ha
namn som Sonys Walkman och Playstation kunde Trydegard varken dementera
eller bekrafta. Foretagets forsta telefon har redan sléppts i Japan och heter
C1002S. Anledningen ar att Japan redan har ett utbyggt 3G-system. De nya
telefonerna kommer till Sverige forst i host.

Lanseringen av mobiltelefonerna skiljer sig & i olika lander eftersom manga
lander har olikatelefonnét och standards.

Uppgifter om hur foretaget skulle positionera sig gentemot konkurrenterna ville
Anna-Karin inte gain pa djupare eftersom foretaget & sa nytt.

4.5.3 Intervju med Kentaro Odaka av Birgitta Piper pa Sydsvenskan

Detta ar ett sammandrag av den mest relevanta informationen for den har
uppsatsen fran den intervju med Kentaro Odaka, chef for den affarsenhet inom
Sony Ericsson som skall &gna sig at utveckling och design, som utfordes av
Birgitta Piper och presenteradesi Sydsvenska Dagbladet den 2 december 2001.

Konsumenternas uppfattning om produkterna & mycket vasentligt. Kanske &r
uppfattningen att Ericssons mobiler & gubbiga, men bilden av Sonys varumérke
ar annorlunda. Odaka beskriver Ericssons mobiler som en rgd Volvo medans
Sonys kan likna en sportigare BMW.

Att skapa ett nytt varumarke kommer att ta lang tid. Integrationen &r viktig.
Framgangen hanger pa om vi kan lyckas integrera folket och skapa en brarelation
mellan foretagen. Sedan den forsta oktober & det inte tva bolag, Sony och
Ericsson utan ett, Sony Ericsson.

Enligt Odaka & malgruppen tankt att fangsla opinionsbildare, intelligenta,
sensitiva manniskor som &r intresserade av ny teknik och mode. Telefonerna ska i
forsta hand rikta sig till kvinnor och mén i ddersintervallet 20 till 40 ar. Aktiva
manniskor som &r trendkansliga. En trendig design och ett lustfyllt innehdll ska
hjalpatill att skapa ett mode. | nulaget & det inte aktuellt att nd det segmentet som
soker en billig mobil. Sony Ericsson kommer att bygga upp ett brett
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produktsortiment och gemensamt for telefonerna & att de ska vara latta att
anvanda.

Pa fragan om hur Sony Ericsson ska lyckas utmana Nokia framhaver han att de
ska tillverka mobiler med unik design och som & anvandarvanliga. Det skall
synas vilket foretag som har tillverkat dem. For att na detta mal kommer foretaget
att ha stora marknadsf éringsinsatser som formedlar budskapet om produkternatill
konsumenterna. Varfoér Sony valde Ericsson och inte Nokia som samarbetspartner
beror pa att Ericsson har en egen infrastruktur med basstationer och nétverk
medan Sony & bra pa mjukvara och design. Ericsson och Sony &r ett aktenskap
som kompletterar varandra.. Nokia & redan nummer ett och Sony vill vara
nummer ett och behtver saledes inte oss pdpekar Odaka.

De svenska och japanska kulturerna och éven affarskulturerna &r olika varandra.
Men efter ménga och langa diskussioner de bada foretagen emellan kom de fram
till att de i grunden har samma véarderingar och att de bada affarskulturerna ga att
smélta samman. Dessutom &r bada foretagen teknologiinriktade. P& fragan om det
finns fler likheter férutom teknologin svarade Odaka att Sony har ett starkt och
tydligt ledarskap vilket & ovanligt i Japan. Den i Sverige vanliga platta
maktstrukturen liknar saledes den som finns hos Sony. Men beslut fattas ofta pa
grundval av diskussioner palagre niva

Den europeiska marknaden har en htg mobiltéthet och &r i det nérmaste méttad.
Narmare 70 % av alla invanarna har mobiltelefoner. Vi kommer darfor framst att
satsa pa en global marknad, pa de vaxande marknadernai Kina, Sydostasien, USA
och Latinamerika siger Odaka. De har landerna ser vi som stora tillvaxtomraden.
I och med den nya generationens mobiltelefoner kommer mobilerna att fyllas med
ett mer attraktivt konsumentvanligt och multimedialt innehall.
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5 ANALYS

| detta avsnitt kommer vi att genomfora en koppling mellan
teorin och den emperi som vi har samlat in.

5.1 VARUMARKESMIXEN

5.1.1 Produktattribut

Sony Ericssons forsta gemensamma telefoner har fortfarande inte kommit ut pa
marknaden. Darmed &r det svart att analysera nagra synliga produktattribut utan vi
far utgd fran vad vi fatt fram i véra intervjuer och det insamlade
sekundérmaterial et.

Telefonerna ska enligt Odaka ha en unik design och avancerad teknik. Enligt en
artikel fran affarsvarlden kommer de nya telefonerna att béara den nya logon.
Symbolen ska enligt Sony Ericssons féretagsinterna material spegla vilket
affarsomrade de verkar inom det vill sdga mobil kommunikation och multimedia.
Nagra visuella attribut férutom logotypen finns inte men intervjupersonerna i
likhet med manga artiklar pratar om att telefonerna kommer att fa en unik och
tilltalande design. Dessutom har foretaget skickat Kentaro Odaka for att ansvara
for affarsenheten for design och utveckling.

Bade Anna-Karin och Marie sager att det nya foretaget & en kombination av Sony
och Ericssons styrkor, design och multimedia samt teknik. De gemensamma
telefonerna kommer da att fa det basta av de bada foretagen.

Sydsvenskan skriver att Sony har haft problem med telefonernas kvalitet, vilket
varit en av Ericssons styrkor. Odaka beskriver en Ericssontelefon som en rejél
Volvo. Han menar ocksa att det ska synas vilket foretag som har tillverkat
produkterna. | foretagspresentationen beskrivs de kommande telefonerna som
frascha och spannande.

Nagra visuella attribut forutom logotypen finns inte men intervjupersonerna i
likhet med manga artiklar pratar om att telefonerna kommer att f& en unik och
tilltalande design. Dessutom har foretaget skickat Kentaro Odaka for att ansvara
for afférsenheten for design och utveckling.
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5.1.2 Markesidentitet

Mérkesidentiteten & enligt Melin ett komplement till produktattributet for att
differentiera produkten. Varuméarket maste spegla ratt budskap. |
powerpointpresentationen som vi tog del av har Sony Ericsson beskrivit sitt
varumérke va. Logotypen ska spegla att foretaget jobbar inom mobil
kommunikation samtidigt som den ska vara frésch och spdnnande och skilja sig
fran konkurrenterna. Den ar &ven gjord for att rora sig och uttrycka kansla. De vill
aven att deras telefoner ska skapa en egen personlighet. Sony Ericsson har
fortfarande inte presenterat sin namnstrategi for telefonerna. | en artikel fran
affarsvérlden skrivs att telefonerna ska ha individuella namn som Sonys Walkman
och Playstation. Anna-Karin kunde som vi tidigare namnt J@EKeR bekrafta eller
dementera de har uppgifterna. Vi uppskattar att en tydlig namnstrategi kan varaen
mérkesidentitet.

5.1.3 Karnvarde

Varumarkesmixmodellen séger att varumérkets karnvarde ska tillfredstélla vissa
behov hos konsumenten samt vara unikt och svéridentifierat. Vi har identifierat
Sony Ericssons karnvarde som en mulitimediaprodukt dér telefonen fortfarande ar
karnprodukten.

Enligt Anna-Karin & Sony Ericssons telefoner en bred produkt med manga olika
funktioner med unika karaktérsdrag som avancerad teknik och design. Nokia, och
andra konkurrenter kommer enligt Odaka att falla pa att Sony Ericssons telefoner
& anvandarvanliga och som vi manga ganger papekat, har en unik design.

Sony Ericsson & ju gdavklart inte ensamma om att lansera telefoner med
avancerade  mulitmediafunktioner, men de kallar sina telefoner
multimediaprodukter och vi bedémer att det & deras Kettvearde)

5.1.4 Positionering

Positionering enligt traditionell marknadsféring & hur méarkesinnehavaren
uppfattar produkten. Odaka namner i artikeln att Sony Ericssons telefoner ska
varatrendiga, ha lustfylld design och vara anvandarvéanliga. Anna-Karin beskriver
telefonerna snarare som en mulitmediaprodukt an en telefon. Detta bekraftas &ven
av en artikel skriven i affarsvarlden dar det framgar att Sony Ericssons telefoner
ska ha spel, kunna sénda bilder, spela musik, kunna sénda meddelanden och vara
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|&tta att andluta till internet. Vidare skrivs att telefonen ska kunna differentieras
genom sitt unika utseende och design.

Genom att differentiera sig fran konkurrenterna genom unik design och teknik
hoppas Sony Ericsson bli nummer ett pa mobiltel efonmarknaden. Odakas papekar
att malet ar att kla varldsettan Nokia och Anna-Karin styrker pastdendet nar hon
beréttar att Sony Ericsson & marknadsledare inom fem ar. Malet ska enligt
Sony Ericssons hemsida kunna uppfyllas genom att vara lyhorda, kundorienterade
och utnyttja konkurrenternas svagheter. Analytikern llkka Raulvola vid Paribas i
London anser att det finns tillrackligt med ingredienser att na dit.

Melin tycker att positionering handlar om ett triangeldrama mellan
mérkesinnehavaren, konkurrenterna och konsumenterna. Om Sony Ericsson
lyckas med att positionera sin telefon som vi bedémer, en multimediaprodukt med
unik design och avancerad teknik ska de med hjap av detta bygga upp en position
i konsumentens medvetande som ska gora det svarare for konkurrenterna.

Med ett starkt kdrnvarde kan Sony Ericsson utveckla en unik strategisk position
enligt Melin. Lyckas man inta en stark mental position hos konsumenterna, vilket
kraver en intern mérkedojalitet kan det leda till en konkurrenskraftig
marknadsposition. Vara intervjupersoner betonar att foretaget vill bl
marknadsledande inom mobiltel efonisidan.

5.1.5 Marknadskommunikation

Melin framhdller betydel sen av storainvesteringar pa reklam nar man haller pa att
bygga upp ett nytt varuméarke. Anna-Karin ville inte ga in narmare pa hur
Sony Ericsson kommer att marknadsfora sig och framtida kampanjer. Som Marie
sager sa har viss sponsring av evenemang borjat, men andra reklamkampanjer ar
for ndrvarande blygsamma. Odaka ndmner i intervjun att foretaget kommer att
satsa pa intensiva marknadsforingskampanjer. Det ar framst meningen att fangsla
opinionsbildare, intelligenta, sensitiva manniskor som &r intresserade av teknik
och mode. Magruppen & tankt att innefatta bada konen i ddrarna 20-40 &r.
Sony Ericsson vill att telefonerna ska vara trendiga. | och med att foretaget ar sa
nytt blir det aktuellt att satsa pa reklamkampanjer for att 6ka konsumenternas
mérkeskénnedom. Karnvéardet ska formedlas i reklamen genom att fora fram att
Sony Ericssons telefoner & en multimediaprodukt och pa sa st forsoka vinna
konkurrensférdelar. Sony Ericsson & redan tva inarbetade varumarken vilket
underldttar att skapa medvetenhet hos konsumenterna.
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5.1.6 Intern méarkeslojalitet

| likhet med Melin papekar Marie vikten att personalen jobbar mot samma madl.
Det & viktigt for den varumérkesbyggande processen. Odaka namner i sin
intervju att de bada foretagen ska integrera sin personal. Kursen om japanska
seder som anordnades for personalen hos Sony Ericsson & en del av det
langsiktiga arbete som leder till att skapa en gemenskap. Samtidigt har alla
anstallda fatt utbildning om hur den nya logotypen tagits fram och vad den star
for. Logotypen maste framtrada pa rétt sitt. Enligt Melin maste varumarket
skyddas fré&n interna och externa hot. Interna hoten innebér bland Eiliel att genom
utbildning forhindra felaktig anvéanding av varumérket. Mycket arbete lades ner
for att ta fram logotypen. | den foretagspresentation som vi tog del av namns dver
200 fordag innan teamet var ndjda. Allt vad varumérket star for a mycket
valdefinierat och vi mérkte att personerna som vi intervjuade hade tagit till sig
informationen om detta vid utbildningen. En del av arbetet med att skydda
varumérket kan goras internt inom den markesinnehavande organisationen.
Ericsson har insett detta genom att arbeta fram en varumarkesmanual. Har star hur
méarket far anvandas i marknadskommunikationen. Vi bedémer att
foretagsledningen har informerat personalen vad om varumarket, dess stil, symbol
och logotypen samt hur den ska framtrada medan de har lagt mindre energi pa att
berédtta om det nya foretaget, Sony Ericsson. HOgt uppsatta personen som
Anna-Karin Trydegard hade svart att svara pa frégor som foretagsfakta och hur
varumérket ska bli starkt. Detta kan antydas vara en brist fran féretags edningens
sida

5.2 EXTERN VARUMARKESUPPBYGGNAD

Sony Ericssons mal & att bli marknadsledare inom fem ar. For att lyckas med
detta maste man bygga upp en bred bas av lojala méarkeskunder. Sony Ericsson
vill vécka konsumenternas engagemang for produkterna. Genom unik design och
manga tekniska funktioner pa telefonerna kommer konsumenternas engagemang
att vackas sager Anna-Karin Trydegard. Sony Ericsson kommer att genomfora
reklamkampanjer och sponsring av olika tillstallningar for att folk ska fa
kénnedom av produkten. | presentationen av det nya foretaget kan man lasa att
den nya logotypen som har tagits fram kommer att bli k&nnetecknet av foretaget.
Det & denna bild man vill att sA manga konsumenter ska lagga i minnet sa att
konsumenten kan minnas den i en kopsituation.



Men Sony Ericsson tror att eftersom de bada markena Sony och Ericsson & kanda
sa kommer mérkeskannedomen att vara ganska stor hos konsumenterna. Eftersom
béda foretagen haft problem med sin mobilférsaljning s& maste man jobba in det
som ett helt nytt mérke hos konsumenterna for att inte forknippas med de tidigare
problemen.

Nar konsumenterna har fatt mérkeskannedom ska market kunna associeras med
olika varden som ger starka och positiva méarkesassociationer. Anna-Karin sager
att unik design och de manga olika funktioner som kommer att finnas i telefonen
kommer att leda till sddana associationer. Man vill helt enkelt att konsumenterna
ska se pa produkten som en multimediaprodukt och inte som endast en
mobiltelefon. Detta papekas dven i vart sekundéara material.

Marie Strandberg sa i intervjun att Sony har ett battre konsumentkunnande an
Ericsson. Detta siger hon kommer att verka som en rod tréd i det nybildade
foretaget. Man ska lyssna pa konsumenten och ldra av dem vad de eftersoker.
Detta &r viktigt for att om produkten tillfredsstéller olika behov hos konsumenten
skapar det ett mervarde for konsumenten.

5.3 INTERNATIONELLA MARKNADSFORINGSKATEGORIER

D& Ericsson och Sony & tva mycket stora foretag i sina hemlander underléttar
detta for en enhetlig marknadsforing strategi som namndes tidigare i arbetet & det
viktigt for att lyckas med internationell marknadsforing kravs det att vissa faktorer
& uppfyllda. Det nya foretaget som har skapats har tva stora namn bakom sig,
Ericssons som Odaka beskriver som en reja Volvo och Sony som han associerar
med en sportig BMW. Ericsson kommer med |&tthet att forknippas med Sverige
dessutom &r det ett av varldens starkaste varuméarken och Sony har inga problem
att med sitt erkdnda mérke associeras med Japan. For att lyckas internationellt
kravs enligt Torsten H Nilson att foretaget skall sammankopplas med
ursprungslandet. Aven nar man tittar pa flera av de faktorer som behdvs for att
lyckas, klarar sig Sony Ericsson.

Som namns av Nilson har d&ven kundstruktur en viktig del for framgang, genom att
Sony och Ericsson vander sig till ett liknade segment 6ver hela varlden genom
sina hogteknologiska produkter blir det enklare att ha en traffande lansering dver
hela varlden. Anna-Karin ndmner att telefonerna kommer att skilja sig i de olika
landerna pa grund av olika standards pa telendten. Om man behover en
mobiltelefon spelar det ingen roll om den lanseras i Japan, Sverige eller nagot
annat land. Produkten andrar sig inte fran land till land och de som stker varan vet

45



vad de vill ha. Det viktiga & att det nya foretaget |yckas visa de fordelar som den
nya produkten kan tankas ha gentemot tidigare produkter som finns pa
marknaden. Odaka trycker pa anvandarvanlighet och unik design medan
Anna-Karin menar att telefonerna ska sdljas som multimediaprodukter.

Sony Ericssons marknadsforing internationellt & annu inte utarbetade till fullo
som AnnaKarin ndmner i sin intervju. Riktningen kommer att ligga mot de
regioner som i dagsléget inte har en redan méttad marknad detta enligt Odaka
Hur det skall gatill & svarare att séga. En enhetlig marknadsféring vore bra om
det gar att knyta upp produkten mot en varldsomfattande malgrupp, det vill siga
att hitta en gemensam namnare for all potentiella konsumenter. Pa detta st skulle
foretaget slippa nischa om sin marknadsféring mot olika regioner. En sadan
satsning pa en heltackande likriktad marknadsforing av det nya foretaget verkar
inte vara aktuellt enligt Odaka. Han sager att det a aktuellt att rikta sig mot
regioner med 13g procentuell andel mobiltelefoner och skall en internationell
likriktad kampanj inledas vore detta en felaktig atgard for att lyckas.

5.4 NAMNSTRATEGI

N&r man tittar pA namnet Sony Ericsson, kan det finnas lite fragetecken. Den nya
organisationen och foretaget & en strategisk alians som har ingétts mellan Sony
och Ericsson. For att kunna forankra de bada foretagen i det nya valdes ett namn
dar bada finns med och poangterar kvaliten och sakerstédller produktens ursprung.
Det finns japansk designinovation, kreativitet och den svenska hdgteknol ogiska
kvalitetstampeln som ligger inbaddat i namnet. Namnet kommer att bli ett
foretagsnamn som kommer kunna hévda sig som ett eget namn i framtiden utan
att paverkas av moderbolagens skeenden och goranden. Detta & viktigt da
mobilen skall marknadsféras som en Sony Ericsson produkt och inte en produkt
som Sony och Ericsson har framstéllt gemensamt, &ven som sa kan varafallet.

Vad skall da namnet vara pa produkterna? Som det ser ut kommer ala
mobiltelefonerna att lanseras under namnet Sony Ericsson med den nya logotypen
pa sig, men déaremot kommer namnen pa de individuella telefonerna vara egna.
Det blir ett produktgruppsnamn som Torsten H Nilson kommenterat i sin bok.
Telefonerna skall inte lanseras under namnet Sony Ericsson utan i egenskap av
logotypen.
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6 SLUTSATS

Har presenterar vi vara tankar och funderingar.

Vi valde att beskriva hur ett varumérke byggs upp i den hér studien. Utgangspunkt
var Melins varumérkesmix. Frégorna kommer inte vidare att besvaras mer &n
presentationen i teoriavsnittet.

Tva stora och vékanda foretag, Sony och Ericsson hade bada problem med
forsaljning pa mobiltelefonsidan. Resultatet blev ett samriskbolag dar de bestamde
en gemensam tillverkning av mobiltelefoner. Foljden blev att Sony Ericsson
bildades. Vi anser att valet av partner var lyckat eftersom de kompletterar
varandra val. Sony har lang erfarenhet av hemelektronik och &r kreativa inom
designinnovation medan Ericsson standigt  jobbar pa att utveckla
mobiltelefonitekniken. Vi anser att det & viktigt for det nya foretaget att lyckas
formedla budskapet att ett nytt bolag har bildats. De maste klargora att ett nytt
varuméarke har arbetats fram och forstka sudda bort de gamla bilderna av tva
foretags problem inom mobiltelefonin.

Bada foretagsnamnen borgar for kvalitet och teknik. | och med att varumérkena &r
kénda i vérlden var for sig anser vi det lattare for det nya foretaget att snabbt
skapa medvetande hos konsumenterna och léttare profilera sig och fa fram
budskapet av vad det nya varumarket stér for. Vi tror att det kan féra med sig
fordelar for Ericsson att &ven ha Sonys namn pa telefonerna, da markeslojala
Sonykunder formodligen véljer en Sony Ericsson telefon. Om foretaget lanserar
sina produkter med massiva marknadsforingsinsatser med ett enhetligt budskap
kan de l&attare skapa varumarkeskdnnedom. Redan nu har foretaget bérjat gora
reklam pa vissa ungdomssidor som Lunarstorm och sponsrar d&ven evenemang
som MTV-galan. V&r SYRPURKI &r att det & bra om foretaget inriktar sig pa att nd
en ung malgrupp. Det & da de grundlidggande vérderingarna skapas. Unga
manniskor vill gérna vara trendiga och héftiga vilket verkar vara syftet med de
nyatelefonerna.

Sony hade problem med kvaliteten och Ericsson med sin trékiga design. Vi har
sett en bild pa en ny telefon som lanserats gemensamt pa Sony Ericssons hemsida
i Japan. Vi stéller oss fragande till den unika design som foretaget hela tiden
foresprékar. Telefonen sag ut att vara haftig och trendig med tuffa farger, men den
sag ut som vilken telefon som helst. Ungefar som en vanlig telefon. Om
funktionerna kan vi inte uttala oss nagot om. Eftersom mobiltelefoner numera ska
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kunna gora sd mycket mer an att bara ringa med tycker vi att samarbetet &
positivt. Vad vi tanker pd d& & Sonys bredd inom multimediateknik vilket
Ericsson kanske inte var lika bra pa. Vi tror att de tva redan vakanda foretagen
kan bygga upp ett starkt varumédrke som kommer att ge konsumenten ett
mervarde. Sony har visat detta ett flertal ganger né&r man har gett sig in i olika
branscher. Tidigare resultat visar att Sony med stora marknadsféringsinsatser har
lyckats bli marknadsledande inom TV -spels kategorin.

Bade logotypen och foretagsnamnet finns redan pa alla foretagets produkter.
Foretagsnamnet star med pa den nya telefonen. Foretaget har lyckats med att ta
fram en logotyp som ur grafisk synvinkel speglar vad foretaget sysslar med. Bada
foretagens initiala bokstéver finns i symbolen som samtidigt & formad som ett
jordklot. Vi tycker att det speglar att Sony Ericsson verkar pa en global marknad.

Foretaget verkar ha vissa interna problem med att informera personalen om saker
som hander inom det nya foretaget. En bristande 1&nk mellan féretagsledning och
den Ovriga organisationen. Det kan skada den interna mérkeslojaliteten. Om
foretaget har svart att na personalen hur ska de da lyckas na konsumenterna.

Sony Ericsson har satt som mal att bli marknadsledare inom fem &r. Detta ser vi
inte som en omojligh@l men uppgiften kommer bli svdr eftersom Nokia
dominerar marknaden. Kan de béda foretagen tatillvara pa sina olika kompetenser
ser vi mojligheter att lyckas med detta. Men som vi tidigare har pdpekat maste de
for att bygga ett starkt varumérke skapa en enhetlig mérkesidentitet som ska
kommuniceras till konsumenten. Denna identitet maste uppfattas pa ett korrekt
séitt av alainom foretaget. Vad vi ser som ett problem eller en svarighet ar tva
foretag med olika kulturer som ska jobba och verkatillsammans.

Vi tror att Sony Ericsson kommer att bli ett starkt varumérke om foretaget lyckas
positionera sig som ett innovativt och kreativt foretag dar telefonerna speglas av
unik design med manga multimediala funktioner. Som vi namnde i analysen sag
vi det som foretagets karnvarde som ska vara svart att imitera och vara det som
differentierar dem fran konkurrenterna. De har lyckats pa manga av de punkter
som Melin ndmner i sin varumédrkesmix. Personalen har utbildats i japanska
traditioner och seder samtidigt som de har fatt en grundlig genomgang av den
nyskapade logotypen och dess betydelse. Som vi ndamnde tidigare verkar det
visserligen finnas interna kommunikationsbrister som kan ha negativ inverkan pa
sédva varuméarkesuppbyggnaden, men i det stora hela anser vi det inte vara nagot
storre problem.
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Vi fann under analysen att det fanns manga positiva punkter med det nya
foretaget. De verkar kreativa, innovationsinriktade och satsar mycket pa design
och teknik. Att standigt jobba under utveckling & viktigt for att underhdlla
varumarket.

For att lyckas internationellt krévs att man har en bra organisation som vet hur
produkten skall marknadsforas. Vi har uppfattat att det finns en viss osakerhet pa
fOoretaget som vi har analyserat. Vi tycker inte att ett foretag som har den
erfarenheten av att agera globalt borde vara sa pass oorganiserat som fallet &r. Att
foretagsledningen har framfért sin plan om att vara marknadsledande inom
mobilsektorn om fem & kan vara BlliG hogt satt mal. Deras strategi att forsokata
marknadsandelar i de regioner som inte har en hog mobiltéthet kan vara bra men
den stora fragan i det fallet & om det finns tillracklig infrastruktur i dessa
omraden for den nya tidens mobiler med 3G systemet som den senaste tekniken.
For att lyckas med ett nytt varuméarke som skall kunna konkurrera med redan
befintliga aktorer kravs att man snabbt far ut nya modeller av produkten som
konsumenterna kan identifiera sig med och sedan fa fram en markesidentitet som
passar in pavaran.
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http://www.prv.se/varumarke/index.html

FORETAGSINTERNT MATERIAL

Symbol introduction presentation, Sony Ericsson, foretagsinternt material
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BILAGOR

BILAGA 1

GRUNDLAGGANDE FRAGESTALLNINGAR VID INTERVJUER

Hur ska ni gora for att integrera de bada foretagen? Det & ju olika kulturer och
traditioner.

I vilket media kommer marknadsf6ringsinsatserna framst att ske?

Skiljer sig marknadsféringen i olika lander eller det & i grunden samma
kampanjer?

Ar det aktuellt att fortsitta med sponsring av stora evenemang?

Ar det folk i denna mélgruppen som ni avser att n&?

Vilken malgrupp kommer ni att nd?

Hur skani fafler att véljatelefoner fran Sony Ericsson?

Hur tror ni Sony Ericssons image kommer att uppfattas av konsumenterna?
Kommer det att satsas lika mycket pa teknik som padesign?

Vi har last att telefonerna ska ha multimediala funktioner. Ar det vad det nya
foretaget kommer att satsa pa?

Hur ska eratelefoner skilja sig fran mangden?

Vilket sortiment kommer ni att ha? Ska alla telefoner vara supertelefoner med
massa funktioner eller kommer ni att hatelefoner till alla kundgrupper?

Telefoner & kérnprodukten. Kommer ni att bredda utbudet av produkter och
tjanster?

Er nyalogotype & intressant...

Vad star den for, vilket mervéarde har den for kunden?
Ska den finnas pa alla nya mobiler?

Hur togs den fram?

Ar logotypen och foretagsnamnet likadant 6ver hela varlden?
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