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Syftet med den ha& uppsatsen & att beskriva hur
dagligvaruhandelns aterforsdljare och leveranttrer anvander sig av
annonsering for att bygga varumérkeskapital och jamféra dem.
Detta syfte uppnds genom att besvara de fragestallningar vi
presenterat under fragestaliningar.

Uppsatsens metod &r av kvalitativ natur och genom nio personliga
intervjiuer med aterforsdljare och leverantdr inom den svenska
dagligvaruhandeln beskriver vi hur varumérkeskapital byggs upp.
Perspektivet ar foretagens och vi forsoker halla en jamvikt dar
konkurrenssituationen exemplifieras av lika manga etablerade
EMV som LMV.

Utifran framtagen analysmodell har vi anvant fem begrepp for att
beskriva  varuméarkeskapital: maérkeskannedom, mérkes-
associationer, upplevd kvalitet, markesojalitet och image. Vi har
pavisat bade likheter och skillnader som tyder pa att EMV strévar
efter att ndrma sig LMV, framst vad avser kvalitet, samtidigt som
LMV forsoker kommunicera ut ett mervarde och hela tiden
réttfardiga detta genom sin annonsering.
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1. Inledning

" Retailers used to go for share of wallet. Now they re going for share of mind.”
Michael Lucas, vd for Interbrands
(Ur artikel av Sonya Reyes, 2004)

1.1 Praktiskt problem — Aterfor séljar nas |&gprismérken stiger i kvalitet

Att dagligvaruhandelns &terforséljare introducerar egna varumérken (EMV) & inget nytt
fenomen. Aterforsiljare har 1ange satsat pd EMV, men under 1990-talet har intresset for dem
Okat betydligt. Det traditionella synséttet pa EMV, som holl i sig fram till mitten av 1970-
talet, var att de sdgs som varumarken vilka erbjuder konsumenter alternativa produkter med
underlagsen kvalitet till ett 1agre pris (Hoch, 1996). Darfor ansags de heller inte utgtra nagot
storre hot mot stora varumarken som s3g sig representera kvalitetsprodukter. Dessa
varumérken var oftast generiska produkter, exempelvis toalettpapper. Idag har dock de stora
leverantdrsmarkena (LMV) 6ppnat 6gonen och insett faran med de nya konkurrenterna. Enligt
artikeln Private Labels (2000) haller konsumenternas uppfattning av EMV i flera fall pa att
dverga fran lagprisvaror till exklusiva htgkvalitetsprodukter, se figur 1.1. En del &erforsidjare
har till och med hajt priserna pa sina EMV, for om prisgapet & for stort jamfért med LMV
kommer konsumenterna att uppfatta kvaliteten som lagre (Weinstein, 1994 via Halstead &
Ward, 1995). Aven enligt Richardson (1997) har EMV genomskridit en utveckling dar de
Overgétt fran att konkurrera med pris till att fokusera mer pa kvalitet. Vidare menar han att
framgangen med EMV beror idag mycket pa hur pass bra de lyckas med att kommunicera
kvalitet i stéllet for 1agpristill konsumenterna.

Aterforsdljarna som lanserar EMV har flera
unika resurser som leverantOrerna saknar,
eftersom de & sdljkanaler bade for sina egna och
aven for leverantérernas varumérken. Darfor har [
de ocksa stor makt 6ver hur LMV distribueras

och presenteras i butikerna. Genom att anvanda %
sig av lojaitetsmarknadsforing, databaser och 5

sdles promotion kan de fa béttre tillgang till
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leverantOrer har majlighet till. For leverantdrerna
innebar detta att de maste Overtyga
konsumenterna om riskerna med att védja EMV
framfér LMV, hur konsumenterna uppfattar

Figur 1.1: ICAs positionering av
EMV-pasta som lyxvara



(consumer perception) de olika varumarkena &r av storsta vikt. Leverantérernas huvudvapen
a enligt Richardson att investera i hogkvalitativ produktion och genom olika
marknadsforingskampanjer 6ka den upplevda kvaliteten av sina varumérken. Det &r viktigt att
tydligt kommunicera méarkets image. Den effektiva marknadsféringen har i Europa visat sig
bero pa hur villigt foretaget ar att forsta konsumenternas behov och leverera produkter som
tillfredsstéller de behoven (Richardson, 1997). Enligt Batra, Myers & Aaker (1996) kan ett
varumarkes svaga varumérkeskapital leda till att konsumenterna féredrar en annan, billigare,
EMV-produkt eller en billigare LMV -konkurrent.

Vissa produktkategorier har utméarkt sig som sarskilt resistenta i den nya
konkurrenssituationen dar EMV hotar de redan etablerade varumarkena. Sarskilt inom
produktkategorier for intimhygien, sasom t.ex. rakhyvlar, tandkram och hudrengorings-
produkter, har leverantdrerna genom stark marknadsféring i kombination med produki-
utveckling lyckats behalla sina marknadsandelar gentemot EMV. Procter & Gamble &r ett
exempel pa foretag som ska forsoka sprida de lyckade marknadsforingssstrategierna for
skonhetsprodukter till évriga delar av foretaget (Neff, 2001). Detta tolkar vi som ett uttryck
for att manniskor inte vill ta nagra kvalitetsrisker da det & kopplat till deras utseende. Vi
anser att det skulle kunna indikera att konsumenten &r forsiktigare i sitt val av varumarke da
det & narmre kopplat till Jaget. Kanske kan man genom olika former av marknadsforing
forandra varuméarkens image och f& ménniskor att kanna att produkterna de valjer & viktiga
och nérmre kopplade till konsumenten? Om marknadsforare kan paverka hur generiska
produkter upplevs genom att dka konsumentens grad av engagemang (involvement) s har
varumérket kanske ett béttre férsvar gentemot EMV.

For bara ndgot decennium sedan representerade Konsums ”Blavit” den sortens EMV som
fanns pa den svenska marknaden — lagt pris och &g kvalitet. Ingen sarskild design eller
forpackningstanke, mer én de klassiska férgerna som gav igenkénnande, lades ner pa EMV.
De senaste &ren tycker vi oss ha méarkt en stor forandring vad gdler svenska EMV i
dagligvaruhandeln. Béde Ica och Coop (tidigare Konsum), vilka &r de tva storsta aktorerna pa
den svenska marknaden for dagligvaruhandel, verkar ha lagt mer tanke bakom deras egna
varumarken. Precis som tidigare namnts har de satsat mer pa att positionera sig som
kvalitetsméarken, eller aminstone varumarken som inte skiljer sig sarskilt mycket fran LMV
vad géller kvalitet. De forekommer i valdesignade forpackningar och med forstarkning i form
av olika marknadsforingskampanjer som formedlar budskapet att "det héar & inte bara en
|agprisvara’. Hela produktens image verkar kunna liknas vid den som LMV formedlar till
konsumenten.

1.2 Teoretiskt problem — Forsvarsstrategier och reklam

| detta avsnitt har vi valt att presentera en teoretisk bakgrund om EMV, som ytterligare ska
framhéva dagligvaruhandelns aktuella dagslége ur ett mer teoretiskt perspektiv. Har beskrivs
tidigare utford forskning som vi finner viktig for att lasaren ska forsta vart intresse i de
fragestallningar som vi formulerat i problemstallning och syfte. Vi anser att de teorier som har
ar invévda med praktiska managementproblem &r relativt allmangiltiga och darmed har vi valt
att separeradem fran det ramverk som vi har tillampat for analys av empiri (se kapitel 3).



1.2.1 Forsvarsstrategier fran leverantorssidan

Hoch (1996) pavisar flera skillnader mellan EMV och LMV som & viktiga att forsta och
foresar fem olika strategier for hur LMV kan beméta konkurrensen. Dessa ar att avvakta och
inte gora ndgonting, tka avstandet fran EVM, reducera prisskillnader, utveckla en "Me To0” -
strategi eller att producera egna standard- eller premium-varuméarken.

En annan aspekt som Hoch poangterar ar att man maste tanka pa att aterforsaljarna som séljer
sina egna varumarken inte enbart & konkurrenter, de & kunder ocksa. Det &r en viktig relation
som maste hanteras varsamt, da det trots allt & aterforsaljarna som hjdper leverantorerna att
na ut till kunderna. Leverantorerna ska enligt Hoch fortsétta att investera i att bygga upp sitt
varumérke. Kundernas problem bor 16sas med att de erbjuds en produkt av hogre kvalitet och
genom reklam ska fordelarna med produkten aggressivt kommuniceras ut. | stéllet for att
forsoka konkurrera direkt med priset, som ar aterforsdljarnas styrka, ska leverantdrerna betona
sina styrkor, vilka & produktutveckling och innovation, langsiktig investering i reklam,
formagan att generera trafik for &erforsaljaren och att ha bredare utbud, vilket mojliggors av
storskaliga fordelar. (Hoch, 1996)

Utifran ovan ndmnda styrkor har vi valt att i denna uppsats fordjupa oss i den langsiktiga
investeringen i reklam for en jamforelse mellan EMV och LMV. Pa den svenska marknaden
har vi tyckt oss mérka en forandring i hur EMV marknadsférs. Tidigare har pris och hyllplats
varit de frdmsta och i princip enda medlen som anvants, men idag ser vi en tendens till att
aterforsdjare anvander liknande strategier som leverantérerna. Darfor & det intressant att
undersoka hur kommunikationsmixen, och da framst olika annonseringsstrategier, ser ut i
dagslaget och om aterforsédljarna nu har borjat anvanda samma mix som leverant6rerna under
langre tid marknadsfort sig med hjalp av.

1.2.2 Konkurrerar leveranttrerna och aterforsaljarna om samma marknad?

Som tidigare har namnts finns det majligheter for aterférsdjare och leverantérer att anvanda
sig av olika promotionstrategier. Darmed & det inte sagt att leverantdrer och &terforsdljare
konkurrerar direkt med varandra. Ar promotionstrategierna verkligen riktade mot samma
kundgrupp €eller finns det olika masegment? Ailawadi, Neslin & Gedenk (2001) har forsokt
avgoraom EMV och LMV verkligen attraherar konsumenter med samma vérdemedvetenhet.
De beskriver promotion som antingen in-store eller out-of-store. In-store &r t.ex. displayer och
specialerbjudande som man upptécker i butiken. De anvands passivt av konsumenten da det
inte & nagot planerat eller medvetet beteende. Out-of-store & t.ex. kuponger och flyers i
butiken som har foregétts av ett fran konsumentens perspektiv aktivt beteende. Kunden tar
medvetna beslut da den exempelvis klipper ut kuponger for att fa rabatter.

| en jamforelse mellan EMV och LMV beskriver Ailawadi, Nedlin & Gedenk olika fordelar
som soks da en konsument véjer dterforsdljares eller leverantorers varumérken och forsoker
segmentera konsumenterna darefter. Anvandande avn EMV brukar karakteriseras av



ekonomiska fordelar, t.ex. pris- och tidsbesparingar, och kostnader, t.ex. i produktkvalitet,
medan s3 kallade ”out-of-store” promotions associeras med hedonistiska fordelar och
kostnader. De konsumenter som vill utyttja extra-erbjudande (deals) fran olika promotion-
kampanjer maste kanske planera sin shopping €eller handla i olika affarer, medan de som
handlar EMV inte behtver lagga ner de extra kostnaderna i form av bl.a tid och resor.
Anledningen till att vissa konsumenter véljer att jaga erbjudanden i stéllet for de billigare
EMV & av psykografisk karaktdr. Dessa kallas hedonistiska fordelar och hedonistiska
kostnader och de innebéar den uppoffring konsumenterna & beredda att gora for att ta del av
erbjudanden. Hedonistiska fordelar kan vara utforskande, underhallande och galvuttryckande
(exploration, entertainment and self-expression). Hedonistiska kostnader & bytes-,
uppsoknings-, tanke- och lagerhdlIningskostnader (switching, search, thinking och inventory
holding costs). Utifran detta har Ailawadi, Neslin & Gedenk identifierat fyra segment som
presenterasi matrisen i figur 2.1 nedan.

Konsumenter som soker Konsumenter som inte
extraerbjudanden paverkas av extraerbjudanden
Konsumenter som fokuserar | Deal and store brand users | Store brand-focused
paAEMV consumers
Konsumenter som inte Deal-focused consumers Non-users of both store
fokuserar pAEMV brands and deals

Figur 1.2: Segmentering av LMV- och EMV-konsumenter

Resultatet av Ailawadi, Nedin & Gedenks understkning visade att en tredjedel av
konsumenterna som undersokts finns i segmentet som utnyttjar erbjudanden fran bade
leverantorer och aerforsdjare (rod-markerat). Darmed pavisar de ocksa den konkurrens som
finns mellan EMV och LMV. Utifran den har matrisen anser vi att det & mojligt att EMV och
LMV utvecklar olika marknadsforingskampanjer for att paverka kunder inom olika segment.
DA vi studerar forsvarsstrategier i ett l1age med hardnande konkurrens &r sjéava konkurrensen
ytterst viktig att forstd. Samtidigt som olika situationer for konkurrens & majliga utifran
matrisen ovan, & ocksa samarbete en intressant aspekt som kan vara lénsam for bada parter
da man inte har samma fokus for intresse.

1.2.3 Reklam som foérsvarsstrategi

| litteraturen anses differentiering vara en viktig férsvarsstrategi for LMV (Hoch, 1996). |
stéllet for att ge sigini ett priskrig med terforsidjarna ska leverantrerna betona skillnaderna
och l&gga sig pa en "hogre niva’. Ett verktyg for att differentiera sig & att anvéanda sig av
olika marknadsforingskampanjer och olika former av promotion. | akademisk litteratur
beskrivs tva tankbara motstridande scenarier som konsekvens av leverantorers defensiva
okning av reklamkampanjer: att de misslyckas med att férhindra priskrig (se 1 nedan) samt att
defensiv reklam kan leda till en fredlig och |6nsam samexistens (se 2 nedan) (Parker & Kim,
1997).




Reklam kan ses som bade information och évertalning:

(1) Annonsering som information innebdr att produkters pris och kvalitet (varde) avslgjas
direkt eler indirekt. Detta leder till prisutjamningar dar EMV och LMV l&ggs pa samma
prisniva.

(2) Annonsering som overtalning innebar att produkter med likvardig kvalitet differentieras
genom icke-informativ, Overtygande reklam. Prisskillnader mellan EMV och LMV
réttfardigas och kan darmed Okas.

Ett alternativ for LMV &r att bygga upp olika former av sa kallade annonseringsbarriérer, men
det ar inte troligt att de utgor ndgot hinder for EMV som redan finns pa marknaden. Daremot
kan barrigrerna forhindra nya LMV-aktorer fran att tréda in pa marknaden om
intradesbarriarerna byggs tillrackligt htga. (Parker & Kim, 1997)

For LMV -foretag ar det viktigt att producera mycket reklam. De aterférsadjare som har en hdg
grad av reklam far mer hyllplats hos aterforsdljarna. Parker & Kim kallar fenomenet en slags
kartellverksamhet, om &an laglig. Ett samarbete mellan &erforsdjare och leverantorer ar
nodvandigt och forfattarna menar att leverantorer med tunga reklaminsatser inte ska forsoka
fa aterforsdljarna att sanka priserna pa LMV -produkter, da differentierande reklam majliggor
en prisdiskriminering. (Parker & Kim, 1997)

Genom olika former av promotion kan féretagen differentiera sig och sina produkter fran
konkurrenterna. Viktiga aspekter for differentiering ar att skillnaderna méaste vara vasentliga,
distinkta, 6verlagsna, kommunicerbara, svara att harma, l6nsamma och konsumenten ska ha
rad att betala for skillnaderna. (Armstrong & Kotler, 2002)

Ett alternativt sétt att differentiera sig & viaimage. Ett exempel paimage-differentiering & sa
kallade Lifestyle Retail Brands (LRB). De innebér att aterforsdljaren skraddarsyr erbjudande
for att passa vissa marknadssegments livsstilar. Ju béttre &erforsdljaren  forstar
kundsegmenten, desto mer effektivt kan de kommunicera med dem. Man maste forsta den
image konsumenterna uppfattar fran aterforsdjarna och forandra den s att man 6verkommer
ogynnsamma uppfattningar. Symboliska mérken underlétar kommunikation, en process med
kodning och dekryptering till konsumenter baserat pa image, kanslor och stereotyper.
Varuméarken &r viktiga for konsumenten da den vill uttrycka sig sav. Exempel pa méarken,
om dock g fran dagligvaruhandeln, som innehaller livsstilsvarderingar, symboliskt véarde och
mening & The Gap, Laura Ashley, Benetton. (Helman & De Chernatony, 1999)

Vi tycker oss kunna se olika former av livsstilsdifferentieringen ocksa pa den svenska
marknaden for dagligvaruhandel. Aterférsiljare som Ica och Coop erbjuder ekologiska och
miljovanliga produkter, garanterat svenska ravaror och ofta forekommer dessutom
atervinningsstationer i samband med butikerna. Detta aterspeglar en trend i samhéllet och en
for manga manniskor viktig aspekt av deras livsstil, att varna om sin miljo och inte bara se till
produkterna, utan aven var de kommer fran. Butikerna kommunicerar till konsumenterna att
de tar sitt ansvar och att de bryr sig och &ven leverantérerna maste tanka efter vilka ravaror
som ligger bakom deras produkter. Aktuella exempel & bland annat Coops kampanj for det



ekologiska temat "vi har slutat sélja burégg”. Coop |ater manniskor prova paatt gaini burar
och ha det lika trangt som honor har det da de lever i trénga utrymmen (Sundstrom, Dagens
Handel). Vidare siljer Coop ekologiskt odlad lax under varumérket Anglamark (Englund,
Dagens Handdl).

1.3 Fragestallningar

Genom att beskriva hur aerforséljarna bygger upp varuméarkeskapital och déarefter se till hur
leverantdrerna eventuel It utvecklar strategier for att i sin tur starka sitt varumarkeskapital, vill
vi jamfora parterna och se huruvida EMV allt mer borjar narma sig LMV i hur de forsoker
locka kunder till kdp genom reklam. Vi vill studera skillnader och likheter i hur leveranttrer
och derforsdljare arbetar for att antingen bygga upp varumérken eller forandra image av
befintliga varumérken. Med ledning av de skillnader och likheter vi finner vill vi kunna dra
slutsatser om hur dagens situation egentligen ser ut. De direkta fragestdliningarna & darfor
foljande:

Hur bygger aterforsaljare upp varumérkeskapital for sina EMV genom reklam?

Hur bygger leverantrer upp varumarkeskapital for ssinaLMV genom reklam?

Vilkaskillnader foéreligger?

Vilkalikheter finns?

D& uppbyggnad av varuméarkeskapital & nara kopplat till kommunikation, d.v.s. hur foretag
kommunicerar ut vad deras varumarken star for till konsumentgrupper, & vi ocksa
intresserade av ndgra mer indir ekta frégestallningar som beror:

- Vilkabudskap EMV respektive LMV sander ut till sinakonsumenter?
- Vilkamalgrupper efterstravar EMV respektive LMV att na ut till?

- Vilka olika kanaler kan leverantorer och aerforsdjare anvanda sig av da de jobbar med
annonsering?

De indirekta frégestallningarna lagger ett ytterligare fokus pa just reklam och avser tacka in
det som kanske inte framgér direkt utav de direkta frégorna. Aven hér vill vi forsoka se om
skillnader eller likheter foreligger.

1.4 Syfte

Syftet med den hédr uppsatsen ar att beskriva hur dagligvaruhandelns dterforsdljare och
leverantOrer anvander sig av annonsering for att bygga varumérkeskapital och jamfora dem.
Detta syfte uppnas genom att besvara de frégestalIningar vi presenterat i foregéende avsnitt.



1.5 Avgransningar

Vi har valt att studera den svenska marknaden for dagligvaruhandel. Mycket forskning har
utforts om EMV och LMV tidigare, men da framst baserat pa forhdlanden i andra lander. De
teorier vi finner intressanta att analysera utifran vara fragestélIningar har, efter var kénnedom,
inte applicerats pa den svenska marknaden forut. Givetvis hade det varit intressant att jamfora
EMVssituation i olikalénder, men det rymsinte inom ramen for denna D-uppsats.

Aven da vart fokus ligger pa varumarkeskapital, har vi valt att avgransa oss till hur foretaget
arbetar med reklam for att stérka och bygga upp sina varumarken. Som namnt bland annat i
var problemformulering finns det ett flertal andra redskap for att bygga varumérken och andra
forsvarsstrategier for LMV. Vi har dock valt att avgrénsa oss till att studera reklam for att
uppna ett visst djup i uppsatsen, som redan har en bred ansats.

Vi har studerat image och brand equity ur ett foretagsperspektiv snarare an ur ett
konsumentperspektiv. Det har forskats mycket i hur konsumenter uppfattar foretags budskap
och reklam. Vi har dock valt att studera annonsering ur ett foretagsperspektiv. Den forskning
som gjorts hanvisar mycket till olika metoder som finns for att méta brand equity och brand
image. Vi kommer inte att se till nagra resultat av foretagens arbete med annonsering utan
mer hur arbetsgangen har varit.

En ytterligare avgransning vi gor ar att da vi ser till LMV studerar vi de redan etablerade
varumarkena, d.v.s. vi ser inte till hur leveranttrer arbetar fOr att bygga upp nya varumérken.
De nya varumarkena som dyker upp pa marknaden ingdr kanske i en slags forsvarsstrategi,
men de utgor inte en kategori av varumarken som andrat sina reklamstrategier efter att ha
utsatts for EMV som en ny konkurrent pa marknaden.



1.6 Uppsatsens disposition

1. Inledning

| detta forsta kapitel presenterar
vi en bakgrund till véart intresse
for EMV, samt en problem-

formulering som konkretiseras i

2. Teoretisk referensram

| ett andra kapitel har vi valt att
med utgangspunkt i ett ramverk
presentera de teorier som vi
kommer att anvanda oss av for

frégestélIningar och syfte. uppsatsens fortsatta gang.
Avdlutningsvis definieras
avgransingar.

4. Resultat och analys 3. Metod

Kapitel fyra &r en ssmmanstallning Det tredje kapitlet i var uppsats &
av resultaten fran de intervjuer som ett metodavsnitt som integrerar

utforts och den empiriska data som problemformulering och frage-
under uppsatsens fortskridande har stéllningar for att beskriva
insamlats. Samtidigt kopplas tillvagagangsséttet for att uppfylla
empirin till teorin genom analys vart syfte.

och bearbetning av data sett ur det
teoretiska ramverket.

5. Slutsatser och reflektioner

Som en avslutning presenterasii
kapitel fem de slutsatser som vi
dragit genom vart arbete och hér
finns sdledes véart dutgiltiga
kunskapshidrag.




2. Teoreik referensram

Som utgangspunkt for att studera hur foretagen bakom EMV och LMV arbetar med att bygga
upp Sitt varumérkeskapital har vi valt foljande teoretiska ramverk, se fig. 2.1. Kérnan i
modellen ligger i hur varumérkets image (brand image) byggs upp med hjalp av annonsering
och reklam och hur varumarkeskapital (brand equity) i sin tur skapas da konsumenterna gor
sina val av varuméarke. En avgransning vi gor ar att se ala delar av modellen genom ett
reklamperspektiv och pa sa sétt amnar vi studera varje enhet separat fran de 6vriga. Det
dvergripande ramverket & en sammansittning av tva modeller fran Aaker (1991) och Biel
(1993). | foljande avsnitt presenterar vi de olika enheterna mer ingdende. | slutet av kapitlet
presenterar vi den analysmodell vi avser att anvanda 0ss av.

Image av tillverkaren Image av produkten Image av anvandaren
Var.umar kets < Image av konkurrerande
Image varumérken
REKLAM [ > l
Varumarkes-
kapital
A
1 Méarkedojalitet |4 Ovrlgamarkestlllgangar l
Lo I '_ _____________
' Mérkeskannedom i | Mérkesassociationer !
T - e e e e e e e - I I— ——————————— l
v
1 Upplevd kvalitet

Figur 2.1: Teoretiskt ramverk, en sammansattning av tvd modeller fran Aaker (1991) och Biel (1993)



2.1 Varumarkeskapital

Né&r Nestlé 1992 kopte Perrier for 2,5 miljarder dollar betalade de for mycket mer @n en
produkt. Mineralvatten &r troligtvis en av de mest generiska produkterna pa marknaden. Vad
Nestlé betalade de 2,5 miljarderna for var snarare Perriers starka varumérke, deras
varumarkeskapital, som tillférde 1angt mer an sjdva vattnet. (Melin, 1999)

Brand equity, varumérkeskapital, &r ett begrepp som under de senaste artiondena rént mycket
uppmarksamhet inom marknadsforingsomradet. Vikten av att bygga och uppréatthdlla ett starkt
varumarke har fétt en alt mer framtradande roll. Farquhar (1990) beskriver enkelt
varuméarkeskapitalet som "the added value with which a brand endows the product”. Aaker &
Biel (1993) tar steget vidare och skiljer pa begreppets innebord for konsumenter och foretag.
De beskriver varumarkeskapital for en konsument som det mervarde som forknippningen med
ett varumérke ger utbver gava produkten eller tjansten. FOr ett foretag ror det sig om de
framtida inkomster som genereras genom varumarket, bland annat genom kundernas lojalitet
till varumarket.

Baldinger (1990) presenterar en Overgripande definition formulerad av The Marketing
Science Institute:

" The equity of a brand name isin the value that is added by the name and rewarded in the
market with better profit margins or market shares. It can be viewed by customers and
channel members as both a financial asset and as a set of favorable associations and

behaviors’.

| denna definition berdrs alltsa bade konsumentaspekten och den finansiella aspekten av
varumérkeskapital. Baldinger (1990) menar dock att det & mer ldmpligt att anvénda sig
varumérkeskapital for att skapa modeller som kan anvandas i strategisk planering én att
betrakta begreppet som en siffrai arsredovisningen.

Aaker (1991) har skapat ett ramverk for att definiera varumérkeskapital (brand equity), se
figur 2.2. Enligt den s3 & begreppet uppbyggt av fem delar; a) Méarkeskannedom (name
awareness), b) Markesassociationer (brand associations), ¢) Upplevd kvalitet (perceived
quality), d) Méarkeslojalitet (brand loyalty) samt €) Ovriga mérkestillgéngar (other proprietary
brand assets). Varumarkeskapitalets bidrag till konsumenten ligger i att det skapar vérde for
konsumenten genom att underlétta vid tolkning och bearbetning av information, genom att
underlétta i kdpbeslutssituationer samt att generera anvandarndjdhet. For foretagen skapar
varumarkeskapital  varde genom  att Oka  effektiviteten och  effekten av
marknadsforingsprogram, ©Oka varumérkeslojalitet, oka marginalerna, underldtta vid
utbkningar av varumaken (brand extensions), genom ait ge inflytande i
forhandlingssituationer med handeln och genom att forstarka konkurrensférdelar. (Batra,
Myers & Aaker, 1996)

Varumarkes-
kapital

Figur 2.2: Aakers(1991) ramverk for
varumar keskapital



2.1.1 Méarkeskannedom

En ibland underskattad, men viktig komponent av varumérkeskapitalet & markeskdnnedom
(brand awareness). Enligt Motameni & Shahrokhi (1998) paverkar medvetandet
konsumenters uppfattningar och attityder och kan ségas reflektera varuméarkets framtradande
drag i konsumentens minne. Komponenten & drivande for konsumentens val av varumérke
och dess lojalitet. Aaker menar att markeskannedom, och déarmed sannolikheten att produkten
inkluderas i den grupp av varumarken som konsumenten véljer mellan, skapas genom
annonsering (1991). Enligt var mening torde markeskdnnedom vara den del av
varumarkeskapitalet som & léttast att paverka genom annonsering, eftersom de flesta
annonser bygger pa varumarkets namn i ndgon man.

Man kan siga att markeskannedom syftar till sannolikheten for att man borjar tanka pa ett
visst varumérke och hur l&tt man kommer pa det (Keller, 1993). Hoyer & Brown (1990)
definierar den enklaste nivan som ett stadium dar konsumenten atminstone kanner igen
varumérket. Aaker (1996, via Motameni & Shahrokhi, 1998) har definierat foljande olika
nivaer for medvetande:

Recognition — har du hort talas om....

Recall — vilka varumérken kan du kommapa....

Top-of-mind — det forsta varuméarket man kommer pai ett recall-test

Brand extension possibilities — varumérkets formaga att diversifiera sig genom att ga in pa
nya marknader beroende pa huruvida medvetande finns eller g

Recognition relaterar till konsumentens formaga att koppla ett visst varumérke till information
konsumenten tidigare utsatts for, det vill sdga hur pass vé informationen om ett varumérke
har fatt faste i minnet. Recall behandlar konsumentens formaga att komma att tanka pa
varumarket da produktkategorin & given eller da behoven anges ska varumérket vara ett
fordag pa att tillfredsstélla dem. Vilket som & viktigast av recognition och recall i
kopbedlutet beror pa var konsumenten fattar kopbedutet. | affaren kan konsumenten
exponeras for varuméarket, medan det utanfor affaren finns andra faktorer som paverkar.
(Keller, 1993)

| en studie utford av Hoyer & Brown (1990) kom forfattarna fram till att om mérkeskannedom
finns med i en forsta valsituation s ger det en tkad sannolikhet att konsumenterna gor sina
val baserade pa kénnedom. Om konsumenterna inte har ké&nnedom om nagot varumérke i en
liknande situation & sannolikheten storre att de inte véljer baserat pa varumarke. Hoyer &
Brown kom ocksa fram till att konsumenter som har hog méarkeskannedom kommer att prova
farre varumarken an de som inte har nagon varumérkeskannedom. Slutligen kom de fram till
att nar kvaliteten skilde sig & mellan varumérken sa tenderade de konsumenter som inte hade
varumérkeskannedom att vélja den mest hogkvalitativa produkten, sarskilt nar det mest
valkanda varumérket inte var det med hogst kvalitet. Hoyer & Browns studie visar, enligt var
mening, pa de vinster som kan goras pa att skapa och upprétthalla markeskannedom.

En aspekt av markeskdnnedom som, enligt Bisell (2000), allt for ofta gloms bort &r att
markeskannedom och recognition bara & anvandbara om konsumenten forstar det som finns
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bakom namnet. Det viktiga &r inte att de kommer ihdg varumérket utan att de kommer ihdg
vad varumarket genererar och att de har en positiv upplevelse av produkten eller tjansten i sig.
Ritson (2003) papekar att markeskannedom &r viktigt i produktkategorier som kénnetecknas
av &gt engagemang (low-involvement), som frukostflingor och tvattmedel, dar kunder ofta
véljer mellan en rad varumérken som de kommer ihdg. Nér det géller produkter med en hog
grad av engagemang (involvement), som bilar och andra kapitalvaror, & det mindre sannolikt
att processen fungerar pad samma sétt, konsumenten &gnar mer tid & beslutsprocessen och
kommer da i kontakt med varumarken som inte fanns i hans minne. Ritson menar att det &
viktigt att marknadsforare inte glommer att mérkeskdnnedom har olika betydelse i olika
produktkategorier (2003).

2.1.2 Mérkesassociationer

Enligt Keller (1993) kan mérkesassociationer (brand associations) ségas innehdla
varumérkets mening eller betydelse for konsumenter, och tillsammans reflekteras de i
varumarkets image. Aaker (1991, via Low & Lamb, 2000) definierar mérkesassociationer
som en kategori for varumarkets tillgngar och forpliktelser, vilka inkluderar alt som ar
kopplat till konsumenters minne for ett varuméarke. Markesassociationer & viktiga for bade
marknadsforare och konsumenter. Marknadsforare anvander sig av associationer for att
differentiera och positionera sina varuméarken, for att utoka dem, skapa positiva attityder och
kandlor for varumarken samt for att foresla olika attribut och fordelar med att kopa eller
anvanda ett visst varuméarke (Aaker, 1991, viaLow & Lamb, 2000). Konsumenterna anvander
i sin tur méarkesassociationer for att underlétta processande, organiserande och lagring av
information i minnet som en hjalp for att fatta kopbesl ut.

Keller (1993) delar in associationer till varumarket efter deras grad av abstraktion. Han menar
sdledes att det finns tre kategorier fOr associ ationer:

e Attribut — produktrelaterade €eller icke-produktrel aterade
e Fordelar —funktionella, upplevelsemassiga eller symboliska
» Attityder — helhetshilden utifran bade attribut och fordelar

Attribut & beskrivande drag som karakteriserar produkten, som till exempel vad konsumenten
tycker att produkten & eller har och vad som involveras nér den kops eller konsumeras.
Vidare kan attributen vara antingen produktrelaterade, vilket innebédr de attribut som &r
nodvandiga for att produkten ska utfora den funktion som konsumenten soker, eller sa kan de
vara icke-produktrelaterade. Det finns fyra typer av icke-produktrelaterade attribut:
prisinformation, forpackningsinformation, anvandarens image (user imagery) och
anvandningsimage (usage imagery). Av de tva sistnamnda syftar anvandarens image till
vilken sorts person som anvénder produkten, medan anvandningsimage hanvisar till vilken
sorts situation som produkten anvands i. Bade pris och forpackning & nddvandiga i
kopprocessen, men har i sig inget med produktens funktion eller prestanda att goéra
Anvandarens image och anvandningsimage skapas fran konsumentens erfarenhet eller
kontakter med anvandare, men ocksa genom paverkan av annonsering for varumérket. Dessa
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former av image paverkar varumérkets personlighet, vilka i sin tur kan aterspegla de kénslor
som véacks av varumérket. (Keller, 1993)

Fordelar & de personliga varden som en konsument knyter till produktens attribut, det som
konsumenten tror att produkten kan tillféra dem. Fordelarna kan delas in i tre kategorier, dér
de & antingen funktionella, upplevelsemassiga eller symboliska (Park, Jaworski & Maclnnis,
1986, via Keller, 1993). De funktionella fordelarna knyter ofta an till de produktrelaterade
attributen och inkluderar nagon form av |6sning av konsumtionsrelaterade problem. Aven de
upplevelsemassiga fordelarna kan oftast hérledas till produktrelaterade attribut och de
relaterar till hur det kénns att anvanda eller konsumera produkten. De ger en kansloméssig
upplevelse, variation och kognitiv stimulans. Symboliska fordelar daremot & mindre
patagliga och kan kopplas till de icke-produktrelaterade attributen. De harror mer till
géalvkansla och olika sétt for manniskor att uttrycka sitt Jag och bli socialt accepterade, till
exempel genom den exklusivitet, moderiktighet eller prestige som medféljer ett visst
varumarke. (Keller, 1993)

Attityder, den mest abstrakta nivan i klassificeringen, definieras som konsumentens totala
utvardering eller sammanvagning av attributen och fordelarna for ett visst varumérke (Wilkie,
1986, via Keller, 1993). Attityderna kan sagas utgtra en funktion av produktens attribut och
fordelar. De produktrel aterade attributen och funktionella fordelarna som ingar i en attityd kan
kopplastill upplevd kvalitet (perceived quality). (Keller, 1993)

2.1.3 Upplevd kvalitet

Ett av de métt som anvands for att mata varumarkeskapital eller image ar perceived quality,
det vill sdga hur varumérkets/produktens kvalitet uppfattas av  konsumenten,
kvalitetsuppfattning pa svenska. Kirmani & Zeithaml (1993) har utrett hur uppfattningen om
ett varuméarkes kvalitet paverkar dess image och darmed dess varumérkeskapital. Forfattarna
presenterar en modell for hur kvalitetsuppfattningen paverkar varuméarkets image, se figur 2.3.
| modellen redogor de &ven for hur kvalitetsuppfattningar bildas.

Intrinsic Brand
Cues \ Attitude
Abstract Perceived Brand
Dimen- ————p Quality Image
sions
e Perceived
Extrinsic Value
Cues

Figur 2.3: Moddll for perceived quality, fran Kirmani & Zeithaml (1993)

Enligt modellen bildas kvalitetsuppfattningen av abstrakta dimensioner, som stil och
prestanda. | sin tur & dessa abstraktioner uppbyggda av inre och yttre signaler (extrinsic och
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intrinsic cues) som harror fran produkten. Inre signaler & konkreta, fysiska aspekter av
produkten som inte kan @ndras utan att produkten i sig andras och som konsumeras i och med
att produkten konsumeras, exempelvis farg, struktur, hastkrafter. Yttre signder & ocksa
produktrelaterade, men inte en del av den fysiska produkten. De kan é@ndras utan att produkten
andras och exempel &r; pris, varumarkesnamn och niva av annonsering. Kirmani & Zeithaml
foredar att varumarkets namn fungerar som en yttre signal som genererar en mangd inre
signaler om produkten. N&r man hor ett visst varumarkes namn téanker man automatiskt pa en
rad fysiska aspekter av produkten. (Kirmani & Zeithaml, 1993)

Inre och yttre signaler kan paverka varandra och de kan ocksd, for sig, i sin tur paverka
kvalitetsuppfattningen av en produkt. Exempelvis kan reklamutgiftsniva paverka hur priset av
en produkt uppfattas. Priset kan, i sin tur, ocksa paverka hur kvaliteten uppfattas, storleken pa
annonsen kan paverka uppfattningen om hur stora annonseringskostnaderna tros vara, vilket i
sin tur kan paverka den upplevda kvaliteten av en produkt. (Kirmani & Zeithaml, 1993)

Kirmani & Zeithaml (1993) foreslar att man, for att paverka kvalitetsuppfattningen, bor rikta
annonsering  eller reklamkampanjer mot antingen de faktorer som  foregdr
kvalitetsuppfattningen i figuren (se fig.2.3) eler mot kvalitetsuppfattningen direkt.
Annonsering kan, enligt forfattarna, paverka kvalitetsuppfattningen direkt genom att
uttryckligen namna kvalitet i annonsen. For att paverka kvaliteten indirekt kan man anvanda
sig av dutledningar om overgripande kvalitet dragna frén inre- och yttre signaler eller
abstrakta dimensioner.

Kirmani & Zeithaml (1993) lagger fram sex fordag kring annonserings effekt pa
kvalitetsuppfattning. Ett forslag som géller dess indirekta effekter, tva som galler mer direkta
effekter av reklam samt tre forslag som rér varumarkeskoncept.

o Fordag 1 (indirekt effekt) Annonser med inre- och yttre signaler som ar
Overensstdmmande & mer effektiva én de annonser déar signalerna & motstridiga.

* Forlag 2 (direkt effekt) Ju mer bekant konsumenten & med produktklassen, desto mer
sannolikt &r det att annonsering som riktas in pa specifika produktattribut ska vara
effektiv.

» Fordlag 3 (direkt effekt) Ju hogre grad av engagemang konsumenten har (i
produktklassen eller situationen), desto mer sannolikt att reklam som diskuterar specifika
produktattribut ska vara effektiv.

Park, Jaworski & Maclnnis (1986 via Kirmani & Zeithaml, 1993) har beskrivit tre olika
sorters varuméarkeskoncept, utifran vilka Kirmani & Zeithaml bygger sinatre sista forslag vad
gdler reklamens inverkan pa kvalitetsuppfattning. Varuméarkeskoncepten (funktionella,
symboliska och upplevelseméssiga) motsvarar det Keller (1993) kallar férdelar (benefits), se
avsnitt 2.1.2 Méarkesassociationer.
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* Fordlag 4 (konceptrelaterat) For att kommunicera funktionella varumarkeskoncept, ska
reklam inriktas painre signaler som signalerar den énskade abstrakta dimensionen, t.ex.
prestanda, funktionsduglighet, hallbarhet.

« Fordag 5 (konceptrelaterat) For att kommunicera symboliska varumarkeskoncept pa
basta sétt bor reklam inriktas pa yttre signaler som signalerar den 6nskade abstrakta
dimensionen, exempelvis stil eller prestige.

* Fordlag 6 (konceptrelaterat) For att kommunicera erfarenhetsmassiga
varumarkeskoncept pa basta sétt bor reklamen riktas pa en abstraktionsniva hogre an
upplevd kvalitet, till exempel genom att de formedlar sjalva kanslan av att vara pa
semester.

2.1.4 Méarkedlojalitet

En av varumérkeskapital karndimensioner &r lojalitet. Begreppet definieras av Oliver (1997
citerad i Baldauf, Cravens & Binder, 2003) som:

"a deeply held commitment to rebuy or repatronize a preferred product or service consistently
in the future, despite situational influences and marketing efforts having the potential to cause
switching behavior”

Drivkraften bakom lojalitet & en stark och positiv image for varuméarket. DA lojaliteten &
stark finns ocksda en hog intradesbarriar for potentiella konkurrenter och en stark
motstandskraft mot ett eventuellt priskrig. Ett effektivt sitt for att mata varumarkets lojalitet
ar, enligt Aaker (1996, via Motameni & Shahrokhi, 1998), att se till prispremium (price
premium). Prispremium betyder den extra summa som en konsument & beredd att betala for
varumérket jdmfort med ett annat varumérke som ger samma fordelar. En annan indikator for
lojalitet & kundernas ndjdhet (customer satisfaction), vilket ocksa & mycket viktigt vid
uppbyggandet av ett starkt varumérke. (Motameni & Shahrokhi, 1998)

Mérkeslojalitet skiljer sig fran de dvriga dimensionerna for varumarkeskapital (kannedom,
assocationer och upplevd kvalitet). De oOvriga dimensionerna behandlar  konsumenters
uppfattningar (consumer perceptions), medan lojalitet och konsumenters villighet att betala en
prisdifferential handlar om konsumenters beteende. (Myers, 2003) Beteende & nagot som
paverkas av uppfattningar och kommer efter uppfattningar pa en tidsinje, det vill siga
beteendet & en konsekvens av de uppfattningar som rader. P4 sa sitt kan man siga att
maérkeslojalitet byggs upp genom de 6vriga delarna av varumarkeskapital et.

Annonsering kan anvandas som en defensiv strategi for att forstérka lojaliteten hos redan
existerande kunder. De trogna kunderna kan belonas med sma saker, sa kallade " frequent
shopper programs’ kan utformas och olika sorters ”switching costs’ skapas for att utgora
barrigrer som forhindrar kunderna att lamna ett varumérke. En del forskare havdar att
kundlojalitet kan minska priskansligheten sa att hogre pris kan tas ut for produkter, vilket
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innebér storre vinstmarginaler for foretag, men detta & en teori som &ven kritiserats for att ha
motsatta effekter. (Batra, Myers & Aaker, 1996)

2.1.5 Ovriga markestillgangar

Varumérkets ovriga tillgangar med aganderétt inkluderas i denna dimension. Exempel &r
patent, trademarks och channel relationships. Vi kommer dock inte att fordjupa oss vidare i
dennadel av varumarkeskapital da den inte & direkt sammankopplad med reklam.

2.2 Varumarketsimage

Image & ett konsumentkoncept och en del av drivkraften for varumérkeskapital. Det &r
konsumentens beteende som skapar framgang for varumérket beroende pa hur denne uppfattar
mérket. Biel (1993) definierar image som en samling attribut och associationer som
konsumenten sammankopplar med varumérkets namn. De olika attributen kan klassificeras
som hérda eller mjuka, dar exempel pa harda & de patagliga eller funktionella attributen
sasom anvandarvanlighet och hastighet. De mjuka attributen & kansloméassiga och exempel
pa dessa ar trovardighet och maskulinitet. (Biel, 1993)

Den totalaimage som konsumenten har av ett varumarke kan sagas besta av tre olika delar, s3
kallade subimages:

« image av den som tillhandahdler produkten eller tjansten (corporate image)
* image av anvandaren (user image)
* image av galva produkten eller tjansten (product image)

Beroende pa produktkategori eller varumérke & de tre subimages av olika vikt (Biel, 1993).
Anvandarens image kan &ven uttryckas i varumarkets personlighet. Som exempel tar Biel upp
Marlboros cigaretter och Calvin Kleins jeans. Konsumenter kan genom att tanka pa
varumarkena beskriva hur de upplever anvandaren. Lannon (1993) papekar att en vanlig
misstolkning av peronlighetsbegreppet ar att man tillskriver kdparen personligheten, nér det
egentligen & varuméarket som stér for personligheten. Ett exempel han tar upp & After Eight.
Konsumenten har kanske en bild av anvandaren som sofistikerad och elegant, men det &r i
galva verket inte en definition av koparen, utan av varumérket. Vem som helst kan kdpa
varumérket, och for anvandaren fungerar det som en forsékran (reassurance), det stillar en
osakerhet hos anvandaren. | andra fall kan varumarkets personlighet for konsumenten fungera
som ett st att uttrycka sig §alv, verka betryggande da det & familjart och forenklar vaen
konsumenten gor eller uppfylla andra funktioner. En psykologisk segmentering & mer
anvandbar for att beskriva varumarkenas personlighet an for att beskriva anvandarnas
personlighet, da anvandaren & vem som helst i en massmarknad.

Reklam & en viktig faktor som paverkar varumérkets image. Olika former av media-

annonsering bade reflekterar och formar varumérkets gestalt. Det & en viktig del av kéllan till
varumérkets image, men dock inte den enda. Andra kélor som influerar & direct response,
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sadles promotion, varumarkets namn, foretagets identitet (corporate identity), PR och de
anstédlldainom foéretaget. (Biel, 1993)

2.3 Kommunikation och annonsering

Hur konsumenterna uppfattar de olika varumérkena & av storsta vikt och foéretagen maste
tydligt kommunicera ut varumérkets image (Richardson, 1997). De konsumenter EMV och
LMV har som malgrupper bar runt pa olika images om aterforsdljarnas och leverantorernas
produktkvalitet, servicekvalitet, pris och andra faktorer som & kopplade till mérket, och &ven
om bildernainte alltid stammer 6verens med verkligheten sa paverkar de valet av varumérke
(Barich & Kotler, 1991). | detta avsnitt presenteras teoretiska omraden som fokuserar pa att
beskriva hur kommunikatons- och promotionstrategier anvands eller kan anvandas av EMV
och LMV for att forstarka image och varuméarke eller forandra bilden av dem. Da vart fokus
framst ligger pa reklam, kommer vi att inleda avsnittet med en kortfattad grundlig beskrivning
av kommunikationsmixen, for att sedan fordjupa oss pa annonsering. Da annonsering ofta
kombineras med olika former av sales promotion, hénvisar viss teori &ven till detta omrade.
Aven de 6vriga elementen i kommunikationsmixen presenteras kortfattat.

2.3.1 Marketing communications mix

For att leverera ett tydligt, konsekvent och dvertygande budskap om sin organisation och sina
produkter maste foretag integrera och koordinera sina kommunikationskanaler. Pa sa sétt kan
man bygga upp och forstérka varumérkets identitet och image. (Armstrong & Kotler, 2002)

Enligt Duncan & Everett (1993) bestar ett foretags promotionmix (dven kallat marketing
communications mix) av foljande fem huvudsakliga marknadskommunikations-funktioner:

1) Annonsering

2) Salespromotion

3) Publicrelations (eller har product/brand publicity)
4) Direktmarknadsforing

5) Forpackning

Den sista funktionen, forpackningen, har tillkommit relativt nyligen som en kommunikations-
funktion. 1 Armstrong & Kotlers (2002) kommunikationsmix finns i stéllet personlig
forsdjning som ett femte delelement, men da vart praktiska omréde & dagligvaruhandeln
anser vi forpackning vara av storre vikt an personlig forsaljning.

Kommunikationen strécker sig aven utanfér ovan namnda promotionfunktioner. Béde
produktens design, pris och affaren som sdljer produkten kommunicerar ut budskap till
konsumenten (Armstrong & Kotler, 2002). Promotion talar dock direkt till konsumenten och
dess huvudsakliga funktion &r att utgora en stor del avkommunikationen (Gardener &
Trivedi, 1998). Ofta utgdr promotion en stor andel av budgeten for marketingmixen
(Blattberg, Briesch & Fox, 1995).
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2.3.2 Annonsering och kommunikationsparadigm

Annonsering skapar medvetande och kommunicerar ut huvudférdelarna (core benefits) med
produkten/varumarket. Den uppmanar saledes konsumenten till att prova pa och stodjer kopet.
(Gardener & Trivedi, 1998)

Tanaka (1993) definierar annonsering som:

” Advertising is persuasive communication which conveys verbal messages aswell as
emotions and feelings. It not only increases consumer awareness of the brand name, but also
nurtures the long-term viability of the brand by providing both functional and emotional
values to consumers.”

Varuméarkeskapitalet paverkas av annonsering pa tva olika sétt; dels genom att annonsering
kan influera konsumentens attityd for varuméarket, dels genom att konsumentens
minnesstruktur for varumérket kan forandras (Edell, 1992, via Edell & Moore, 1993).
Krishnan & Chakravarti (1993) menar att annonsering forstarker varumarkeskapitalet genom
att den skapar medvetande och foérstarker sannolikheten att konsumenten inkluderar
varumarket i sin urvalsgrupp vid ett kop.

Va utformad annonsering kan skapa starka varumérken for leverantdrerna, varumarken som
klarar sta emot aerforsdjarnas lockande lagre priser. Effekterna av annonsering & dock
langsiktiga, och for att uppskatta dem korrekt bor de métas pa en langre sikt an ett ar, da
effekterna ofta kvartstar dven tva eller tre ar efter kampanjen. (Aaker, 1991).

Ett satt att beskriva effekterna av olika promotionstrategier kan vara anvandandet av ett slags
kommunikationsparadigm. Lilien, Kotler & Moorthy (1992, via Gardener & Trivedi, 1998)
har tagit fram ett kommunikationsparadigm med fyra nivéer. Nivaerna beskriver
kommunikation med varierande grad av abstraktion:

» Gaining attention, Making an impression — V &cka uppmarksamhet och goéraintryck

* Communication of the message in an understandable manner — Kommunicera ut
meddelandet pa ett forstaeligt st

e Persuasive ability — FOormdga att Overtyga konsumenten om fordelar och
produktkarakteristika

Ability to influence purchase behavior — Férmaga att paverka kopbeteende

Promotionstrategier ger bast resultat da alla nivaerna i kommunikationsparadigmet tydligt
kommuniceras ut till konsumenterna. Genom att analysera promotionstrategier pa de olika
nivéerna i paradigmet kan strategin utvérderas och omarbetas. Ju starkare lanken till
konsumenten &r, desto mer effektiv och framgangsrik &r strategin. (Gardener & Trivedi, 1998)

Annonsering vacker bade uppméarksamhet och kommunicerar ut meddelandet, de tva forsta
nivéerna i paradigmet. Styrkan i annonsering ligger i att den nar ut till ett stort antal
manniskor och bygger upp preferenser. Enligt Batra, Myers & Aaker (1996) & dock en av
annonserings svagheter att, dven da den skapar hog kannedom och positiva attityder till
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produkten, sa har funktionen ofta svart att ensam fa konsumenterna att agera, det vill siga att
kopa och prova produkten. En annan svaghet ar att manga konsumenter inte litar pa reklam
och &r skeptiskartill budskapet i den. (Batra, Myers & Aaker, 1996)

| figur 2.3 nedan visas en oOvergripande modell for den kommunikations- och
dvertalningsprocess som beskriver de olika former av péverkan annonsering kan ha pa en
konsument. Da en konsument utsétts fér annonsering av olika slag skapas medvetande om
varumérket och konsumenten informeras om varumérkets fordelar och attribut. Kénslor véacks
som publiken associerar till varumérket eller anvandandet av mérket och en slags image kan
skapas (varumarkets personlighet). Genom annonsering kan man ocksd koppla en viss
referensgrupp eller ndgon form av expertuttalande till varumérket, for att pa sa sétt |éttare
paverka konsumenten. Slutligen paminns konsumenten om att den bor prova pa eller kopa
produkten. (Batra, Myers & Aaker, 1996)

Awareness/Familia
-rity with Brand

Information reg.
Brand Attributes or
Benefits

v |

Creation of Brand
Image/Personality Brand Purchase
Ad Exposure Attitude |—p| Behavior

v I

Associations of
Feelings with
Brand

v |

Linkage of Brand
with Peers/Experts
and Group Norms

Reminder or
Inducement about
Brand Trid

Figur 2.3: Overtalningsprocess fran annonsering
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2.3.3 Sales promotion

Pa grund av problematiken som ligger i att uppfylla de tvd sista nivaerna i
kommunikationsparadigmet, att 6vertyga konsumenten och att frammana ett kop, kombineras
annonsering ofta med sales promotion. | sales promotion inkluderas bade kundinriktad
promotion, till exempel olika former av rabattkuponger och gratisprover, samt trade
promotion som & mer inriktad pa till exempel hyllplats. Sales promotion forsoker fa
konsumenten att prova pa produkten och stimulerar kortsiktiga férséljningar. Den kan ocksa
oka inkopsvolymen och forstarka markes ojaliteten, samtidigt som den paverkar varumérkets
image. Det & viktigt att sades promotion forstéarks med effekterna fran annonsering.
Promotion |&ter leverantrerna eller aterforsaljarna diskriminera mellan kundsegmenten. Det
& ocksa ett sit for aerforsdljare att bli av med produkter som lange har stétt orérda pa
hyllorna. Anvandande av sales promotion maste dock goras med forsiktighet, for det kan
ocksa vara skadligt for produktens image om produkten uppfattas som "billig”. (Batra, Myers
& Aaker, 1996)

Sales promotion ar ofta en bra strategi for leverantbrerna som producerar det tredje eller
fjarde storsta market inom en produktgrupp. Det & i och for sig en kortsiktig strategi, men
effekterna kan métas och i flerafall kan de vara avgorande for att varumérkena ska bibehalla
sin hyllplats. (Aaker, 1991).

Blattberg, Briesch & Fox (1995) skiljer pa tre sorters sales promotion:

- price promotion = tillfélliga prisrabatteringar som erbjuds kunder
- retail promotion = promotion konsumenterna erbjuds fran terforsaljarna
- trade promotion = promotion som erbjuds aterférsdjarna fran leverantérerna

Anvandandet av trade promotions & enligt Batra, Myers & Aaker (1996) i en nedatgadende
trend, da aterforsaljare ofta haller tillbaka nastan halften av den rabatt som ges, d.v.s. den nér
adrig ut till kunderna utan okar bara &erforsdjarnas vinstmargina. | stélet har
leverantérerna ofta ersatt det standigt |aga priset, EDLP (Every Day Low Price), med
varierande pris och promotion. FOr praktiken viktiga har Blattberg, Briesch & Fox (1995)
gjort foljande generaliseringar: att promotion okar forsaljningen signifikant, att aterforsajarna
inte sl8pper igenom all promotion vidare till konsumenterna och att annonserad promotion
okar kundstrommarna till affaren. Aterforsdljare har alltsi olika former av promotion, béde
for att 6ka den omedelbara forséljningen och for att bygga upp afférens image (Batra, Myers
& Aaker, 1996).

2.3.4 Public relations

Traditionellt sett har Public Relations (PR) varit ett verktyg som foretag anvander for att
hantera det sétt pa vilket foretaget interagerar med sina olika ” publiker” (Fill, 2002). PR Okar
meddelandets trovardighet och sparar in mediakostnader (Nakra, 1991, via Duncan & Everett,
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1993). Olika tekniker som anvénds & t.ex. nyheter, events och tavlingar. (Batra, Myers &
Aaker, 1996)

2.3.5 Direktmarknadsforing

Direktmarknadsforing syftar till att fa konsumenten att agera genom att bygga upp fortroende
och informera, underlédtta bestallningar och involvera konsumenten i processen. Den kan
specifikt na mindre malgrupper och ger foretag en mojlighet att méta responsen fran olika
erbjudanden samtidigt som man kan bygga upp databaser och kundregister. P& sa sétt kan man
skraddarsy erbjudanden for individer. Maet med direktmarknadsforing & ofta att fa
konsumenten att agera. (Batra, Myers & Aaker, 1996)

2.3.6 Forpackning

Under de senaste aren har produkters forpackningar blivit erkanda som en viktig
marknadsforingsfunktion, da de trots allt & den sista annonsen konsumenten ser innan han
koper produkten, for att inte tala om all reklam den utgor da konsumenten gar nerfér gangarna
i afféren. (Duncan & Everett, 1993)

2.4 Analysmodell

Véar dutliga anaysmodell ser ut som fdljer nedan. Analysmodellen & framtagen for att
samverka med véra frégestdliningar. Den berér varumarkeskapitalets olika byggstenar. De
fetstilsmarkerade @ndpunkterna i flodesschemat & de byggstenar som vi med bakgrund i
teoriavsnittet valt att beskriva for att ge en illustration av komponenter pa hogre nivéer.
Overst i schemat finns Varumarkeskapital, vilket & vért dutgiltiga mal att beskriva. Hela
modellen inramas av reklam, vilket & perspektivet vi beskriver situationen utifran.

Markeskannedom har vi valt att inte splittra upp ytterligare da det ar svart att fa beskrivande
information pa mer detaljerade nivaer. Aven under Lojalitet har vi valt att inte férgrena oss i
underrubriker.

Image & ett begrepp som i detta sammanhang kan upplevas som nagot forvirrande och
mangfacetterat. Det bade foranleder och &r ett resultat utav Upplevd kvalitet samtidigt som det
aterspeglas i Icke-produktrelaterade attribut, dar tva image-komponenter ingdr. Dessutom
utgor Image drivkraften for Markeslojalitet. Aven Markesassociationer reflekteras i Image. |
var analys kommer Image att diskuteras bade under de Gvriga delkomponenterna samt i ett
separat avsnitt. | modellen markerar de roda linjerna hur Image relaterar till de andra
komponenterna. | enhetlighet med teorin borde vi har diskutera Image for bade produkt,
foretag och anvandare, men da vi anser att detta formedlas i de 6vriga delarna av
Varumérkeskapital, haller vi osstill att diskutera Image pa en mer generell niva

De produktrelaterade attributen och funktionella fordelarna som ingdr i en attityd kan kopplas
till upplevd kvalitet och i modellen markeras detta av blamarkerade linjer.
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V& anadlys kommer att avslutas med en Overgripande beskrivning av begreppet
Varumarkeskapital, som i sig & en sammanvagning av de olika delkomponenterna vi
analyserat utifran.
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Figur 2.5: Egen framtagen analysmodell
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3. Metod

3.1 Overgripande metod

3.1.1 Syfte-teori-empiri

En uppsats & att betrakta som en process. | bdrjan finns en problemstéalning som
konkretiseras i ett syfte. Utifran problemstaliningen samlas relevant data in och analyseras.
Lundahl & Skéarvad (1982) talar om sprék- och teoriutveckling som en inlarningsprocess, se
figur 3.1. De menar att forutséttningarna for hela forskningsprocessen vaxlar under arbetets
gang. De menar att forskarens medvetenhet om sin referensram ar viktig for att inlarning ska
ske under processen. Kopplingen mellan vart syfte, var anvanda teori och den empiri vi tagit
del av kan beskrivas pa fdljande sitt. Problemformuleringen har lett till utformningen av
syftet, vilken i sin tur styrt vart val av teoretiskt ramverk. Ramverket har vidare styrt var
insamling av empiri, datainsamling, och vi har sedan gétt tillbaka och analyserat empirin med
hjélp av teorin.

Data-
< insamling

Problem-
formulering

Analys,
konceptuali-
sering, sprak

och
teoriutveckling

Figur 3.1: Sprék- och teoriutveckling som en inlarningsprocess (Lundahl & Skarvad, 1982)

Generellt sett kan man siga att vart uppsatsarbete har haft bade en beskrivande och en
explorativ karaktar. Utifran empirin har vi forsokt dra slutsatser kring hur situationen ser ut pa
dagligvarumarknaden. V& ansats & bred och vi har strévat efter att beskriva dagslaget i en
bransch som &r i standig forandring.

3.1.2 Diagnostiserad beskrivningssituation

Den undersokning vi har utfort for att kunna besvara var problemstalining och uppfylla vart
gyfte & delvis vad Lundahl & Ské&rvad (1982) kallar en beskrivande understkning.
Beskrivningen gors ur producenternas och handelns 6gon, det vill sdga situationen som
uppstar pd en marknad med bade LMV och EMV beskrivs ur aerférsdjarnas och
leverantdrernas perspektiv. | figur 3.2 har de olika aktiva parterna placerats i en forenklad
schematisk figur som beskriver de kopplingar de har till varandra.
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Aterforsdljare

Konkurrens
??7?

Samarbete

Leverantorer Konsumenter

Figur 3.2: Aktiva parter i situationen

De rodmarkerade pilarnai figuren representerar det omrade som var undersokning tacker. Vi
vill kartlagga relationen mellan dterforsdljare och leveranttrer for att se vilka strategier de
tilldmpar, samt se till hur de arbetar ut mot konsumenter. Vi kommer dock aldrig, som ndmnt i
avsnitt 1.5 Avgransningar, att anta ett konsumentperspektiv. En sasmmanvéagning av de olika
perspektiven skulle kanske béttre illustrera den "totala” verkligheten, déar ala téankbara
perspektiv betonas, men det har aldrig varit vart syfte. Vi ser till strategier fran &erforsiljare
och leverantdrer som verkar ut mot konsumenterna, men forsoker aldrig kvantifiera resultaten
eller effekterna genom att utfora konsumentintervjuer.

Vid beskrivande undersokningar finns det enligt Lundahl & Skérvad (1982) fyra olika
alternativa utredningssituationer:

Data | Finns Finns g
Beskrivningsspr ak
Relevant Utnyttjatillgangligt Samlain nya data
material
Irrelevant Utveckla beskrivnings- Utveckla beskrivnings-
sprék. Omsorteratill- sprék. Samlain nya data.
gangliga data

Figur 3.3: Alternativa utredningssituationer

Utifran var situation existerar redan ett relevant beskrivningssprak, men data saknas. Detta
placerar oss i tabellens 6versta hogra cell, vilket innebér att utredningsproblemet bestar i att
samla in data. Begreppsapparaten presenteras i teoriavsnittet, kapitel 2, och insamlad data
redovisasi empirikapitlet under en samtidig analys, kapitel 4.
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3.1.3 Teori- och modellval

Den teori som vi har anvant oss av har vi framst valt for att kunna séttaihop ett lampligt och i
stérsta mojliga man heltéckande ramverk eller begreppsapparat. For att kunna beskriva
dagslaget med EMV och LMV pa den svenska marknaden saknade vi ett sitt att beskriva
verkligheten och utifrén vald teori byggde vi upp ett redskap for att kunna ge en beskrivande
bild. Analysmodellen i figur 2.5 & vart resultat av teoristudier och for att anvanda en metafor
kan vi jamféra den med en svart och vit skiss i ett barns malarbok som ska fyllas med farg i
olika fat. Genom att farglagga de olika falten trader bilden fram sa att figurerna blir synliga.
Pa samma sétt har vi till en borjan analyserat teorin for att hitta ett beskrivningsmonster som
ska kunna ge oss en helhetshild. Fargen vi fyller i falten med & empirin vi samlat in och pasa
sétt hoppas vi att en tydlig bild ska framtrada. Man kan séga att var teoretiska modell inte bara
utgor ett analysredskap, utan ocksd ar ett resultat i sig da den kan anvandas dven i andra
sammanhang. Vi har dock forsokt att anvanda oss av teori som behandlar varumérkeskapital
for att beskriva en aktuell situation i praktiken. Genom att tillampa modellen pa verkligheten
far vi uppfattningar om hur pass val den fungerar och vad som kanske saknas i den, men detta
ar sekundért. Det priméra vi vill férmedla &r en tydlig bild av verkligheten, medan teorin som
foreligger avgor hur tydlig bilden blir da intervjuer har planerats och strukturerats i detta
avseende.

| teorin har vi forsokt inbegripa si stor del av befintlig teori om varuméarkeskapital som
mojligt, alt for att uppna en bild som illustrerar alla detaljer som kan ténkas framtréda ur
empirin. Detta har ocksa lett till att manga teoretiska delomraden till stor del dverlappar
varandra och granserna emellan dem kan tyckas négot otydliga. Olika teoretiker definierar
begrepp pa olika sitt och samma delmoment kan beroende pa ursrunglig kélla forekomma
under olika rubriker. Vi tycker anda att det & att foredra en upprepning framfor att nagot
riskeras att helt utelamnas.

3.2 Handgriplig metod

3.2.1 Val av metodansats

Av de tva metodsystem som finns, kvalitativa och kvantitativa angreppssétt, har vi valt det
kvalitativa som det mest |ampade angreppsséttet for var problemstalining. Vi vill ga pa djupet
och fa rikligt med information om fa& undersokningsenheter, i stdllet for att finna det
genomsnittliga eller representativa hos manga undersokningsenheter, vilket uppnas genom et
kvantitativt angreppssétt. Beskrivningen ska kombineras med forstaelse och vi vill se
sammanhang och strukturer. Holme & Solvang (1997) beskriver kvalitativa metoder som:

"De syftar till att fanga egenarten hos den enskilda enheten och dennes speciella
livssituation”

Detta innebér att insamlingen av information & avpassad efter informatérens egen situation
och informationské&llan avgor till stor del vilken information som blir central i undersbkningen
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(Holme & Solvang, 1997). Vi anser att detta kan bidratill att vi far information om omraden
som vi kanske inte ens visste existerade eller medvetet hade planerat att undersdka och pa sa
Sitt avgréansar vi oss inte till v&r egen inskrankthet. Aven da vi har gjort en serios
bakgrundsstudie kan vi ha missat flera vasentliga perspektiv och poéanger som har anda kan
belysas.

Fordelarna vi vill uppna genom att anvanda oss av en kvalitativ studie &r att den praglas av
flexibilitet och Oppenhet. Flexibiliteten bidrar till att vi under fasen for insamlande av
information kan forandra var struktur efter hand som véar erfarenhet och kunskap om omradet
vaxer, d.v.s. vi kan lagga till, forandra och &ndra ordningsfoljd pa fragestallningar.
Oppenheten for ny kunskap och forstéelse gor att vi hela tiden forbéttrar den grundl&ggande
forstaelsen for var fragestdlining. P& sa sétt kan intervjuerna bli mer och mer givande under
loppet for undersbkningens genomforande och anpassas individuellt. Vi har riktlinjer som
leder oss, men inte som binder oss. (Holme & Solvang, 1997)

Exempel pa begransningar som det kvalitativa angreppsséttet medfor kan vara att dven da
tolkningarna & relevanta, & informationen inte enhetlig och efter att upplagget av studien
forandrats med tiden sa blir inte tolkningarna entydiga. Vi kommer heller inte att kunna
generalisera utifran vararesultat. (Holme & Solvang, 1997)

3.2.2 Fallstudier

Stake (1994) skiljer pa tre olika sétt att gora fallbeskrivningar: intrinsic, instrumental och
collective case study. | vart fall tillampar vi det sistnamnda, collective case study. Det innebar
att vi gor ett flertal instrumentala fallstudier, vilka gér ut pa att ge insikt och forfining till
teori. Falen & av sekundart intresse och studeras for att uppna forstaelse for externa
intresseomraden. De utvalda fallen kan ses som bade typiska for andra fall eller g, det vill
séga representiva eller icke-representiva. Utifran fallstudierna vill vi se till bade vad som &
vanligt forekommande, samt vad som &r typiskt for det enskilda fallet. Fallstudierna kan ses
som ett steg pa vagen mot en generalisering, &en om vi inte ndr hela vagen fram och det
aldrig har legat i vart intresse att uppna en generalisering. (Stake, 1994)

3.2.3 Personliga intervjuer

For att fa insikt i hur leverantorer och aterforsdljare arbetar med annonsering for att starka
sina varumarken har vi valt att anvanda oss av personliga intervjuer. Vi har utfort ett antal
samtalsintervjuer, ndrmare bestamt professionsintervjuer, med representanter for de storsta
EMV-barande adterforsdljarna och ett antal leverantorsforetag. Holme & Solvang (1997)
papekar att en av styrkorna med kvalitativa intervjuer &r att de liknar en vardaglig situation,
ett samtal, och darfor leder till att intervjuaren utévar den minsta graden av styrning vad galler
undersokningspersonerna. De papekar ocksa att en av fordelarna med metoden &r att man kan
ga tillbaka till undersokningspersonerna och be att fa mer information om man upptécker att
man saknar nagot. Vi har upplevt det som en fordel jamfort med kvantitativa metoder att
kunna stélla uppfoljningsfragor.
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Holme & Solvang (1997) gor en éskiljning mellan informantintervjuer och
respondentintervjuer. Vi har anvant oss av bade dessa former. Respondentintervjuer gar ut pa
att man intervjuar ndgon som galv & delaktig i det fenomen man damnar understka. De
intervjuer vi gjort med foretagsrepresentanter som arbetat med varumérkesuppbyggande
aktiviteter & exempel pa respondentintervjuer. En informantintervju innebér att man
intervjuar nagon som betraktar vart undersokta fenomen utifran, men som har mycket att sdga
om det. Var intervju med Ulla Frennesson, som & konsult inom livsmedelsbranschen, &r ett
exempel pa en informantintervju.

Larsson (2000) beskriver personliga intervjuer som att man studerar upplevelser och
uppfattningar av ett fenomen hos personer som har med fenomenet att géra. Han menar att
syftet & att fainsikt i deras erfarenhet genom dialog och "férhandling” mellan intervjuad och
intervjuare. Larsson menar vidare att &ven om intervjuaren strévar efter att faigang ett samtal
sA & det sdllan det blir sA Oftast handlar det enligt honom om ett informationsutbyte dér
respondenten forvantas sta for det mesta av utbytet. Stravan & dock att intervjun ska ha en
tydligare form av ett samtal dn en mer fixerad och formaliserad intervju. Vi hdller med
Larsson om detta, vi har stravat efter att sa langt som mgjligt |ata intervjun utveckla sig som
ett samtal. Den fragemall vi anvant oss av har enbart funnits som stod for att forsakra oss om
att vi tacker in det vi hade tankt stalla fragor kring.

Vidare tar Larsson upp aspekter av kvalitativa intervjustudier som vi tycker ar viktiga att
notera. Han pdpekar att en intervjustudie inte bara handlar om att stalla fragor till folk, utan
menar att om det behOvs statistiska baskunskaper for att analysera en enkét, si behdvs andra
kompetenser for att hantera resultaten av en kvalitativ undersokning. Nagra av de kriterier
Larsson namner &r; braintervjuteknik, formaga att sortera stora textmaterial samt en fallenhet
for att utvinna och analysera relevant kunskap ur materialet. Viktigt & ocks3, enligt Larsson,
att vara flexibel nog att inte |1&sas av forutfattade meningar fragestaliningar man kan ha haft i
studiens inledande skede.

Samtalsintervjuer kraver, enligt Larsson, ofta ett personligt méte mellan intervjuare och
intervjuad, aminstone om man sbker manniskors uppfattningar och vérderingar om
sammansatta fenomen. Om det gédler mindre komplicerad kunskap kan telefonintervjuer,
enligt Larsson (2000), vara en va sa effektiv metod. Vi har gjort bedémningen att eftersom vi
inte gor en studie kring nagra djupare fenomen, dér vi &r intresserade av de intervjuades inre
kandlor, sa torde telefonintervjuer fungera minst lika bra som ansikte-mot-ansikte. Detta
forfarande har ocksa okat det geografiska upptagningsomradet for vart urval. Vi har intervjuat
personer fran olika delar av Sverige, vilket inte hade varit mojligt, tidmassigt eller
ekonomiskt, om vi hade behovt tréffa alla personligen. Dessutom har det Okat andelen
tillfragade som har kunnat tanka sig stélla upp pa en intervju, vilket gér i linje med
McCrackens (1988) tankar kring en av svarigheterna med kvalitativa metoder, namligen att
respondenter séllan har tid eller vilja att delta s& pass mycket som man som forskare skulle
Onska. Eftersom vi uteslutande utfort intervjuer med upptagna foretagsrepresentanter har vi
fatt uppleva de svérigheter som finns i att hitta tider som passar, generellt sett har det varit
léttare att fatid till en telefonintervju.
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Som komplement till de personliga intervjuer vi genomfort har vi ocksa anvant oss av
bildmaterial hamtat frén olika annonser som illustrerar de exempel som framtrétt ur vara
intervjuer. Vidare har vi anvant oss av de olika foretagens hemsidor, manga ganger har vara
respondenter hanvisat till dem. Bildmaterial och hemsidor har bekraftat och forstérkt den
information vi utvunnit ur intervjuerna.

3.2.4 Urval

Holme & Solvang (1997) skriver att statistisk generalisering och representativitet inte & nagra
centrala syften i kvalitativa metoder, men att urvalet av undersokningspersoner &nda blir en
avgorande del av undersdkningen. Forskaren maste bemtda sig om att de personer han
intervjuar besitter den kunskap han vill tadel av, annars blir de vérdel 6sa som kunskapskéllor.
Syftet med kvalitativa intervjuer &, enligt Holme & Solvang, att fa en djupare och mer
fullsténdig uppfattning om det man studerar. Sdledes blir inte urvalet vare sig lumpméassig (i
statistisk betydelse) eller tillfalligt (i vardaglig betydelse). Urvalet gors baserat pa medvetet
formulerade strategier, man véljer att tala med de som man tror kan generera den information
man vill ha. Dennatro baserasi sin tur pa den forforstael se eller de forutfattade meningar man
har né&r man startar sin undersokning. (Holme & Solvang,1997)

Larsson (2000) tar upp att det finns flera séit att gora urval for kvalitativa metoder. Vi har
anvant oss av en slags blandning av det som Larsson kallar variationsurval och det han kallar
typurval. Variationsurval gar ut pa att man sitter samman intervjugruppen sa att
respondenterna och informanterna representerar en bredd inom det fenomen man vill
undersoka. Typurval gér ut pa att forsoka hitta monstren i fenomenet. Har soker man, enligt
Larsson, ut personer eller fall som representerar det typiska for fenomenet. Vi har varit
intresserade av att visa bredden i fenomenet genom att intervjua representanter for bade
aerforsdjare och leverantorer. Vi har ocksa varit intresserade av att intervjua personer som
representerar det typiska for EMV/LMV -situationen.

Vért urval har begransats av de respondenter som varit villiga att stélla upp. Var stravan har
varit att fa tala med representanter for de stora aterforsdljarna i Sverige och konkurrerande
leverantorer. Dock har det visat sig ndgon tillfrégad aterforsdljare har varit ovillig att stélla
upp liksom flertalet leverantérer. Vi har kunnat konstatera att cirka en femtedel av de
tillfragade har kunnat ténka sig att stélla upp. Alla som har visat sig positiva till att deltaga i
undersokningen har vi ocksd intervjuat. Urvalet kan darmed sigas vara et
bekvamlighetsurval.

Foretagen vi har intervjuat respondenter fran & ICA Sverige AB, Spar Sverige AB, Axfood
Sverige AB, Kronfagel AB, Lever Fabergé Sweden, Procordia Food AB, Zoégas och Vichy
Nouveau. Dessutom har vi gjort en interviu med en konsult fran Open Mind Strategic
Management. Vi har forsokt att hdlla en jamvikt i antalet &terforséljare och leverantorer. En
viktig aspekt har ocksa varit att det ska finnas motsvarande EMV-produkter som kan tankas
konkurrera med produkter fran de leverantdrer som vi har valt att intervjua. Leverantérerna ar
alavalkanda varumarken som &r etablerade pa den svenska marknaden.
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3.2.5 Genomfdrande av intervjuer

Som forberedelse infor vara intervjuer komponerade vi en fragemall i tva delar, se bilaga 1.
Den forsta delen av mallen vander sig till aterforsdljare, medan den andra delen togs fram for
leverantorer. Mallen utformades inte for att anvandas direkt till respondenterna, utan den
utgjorde ett hjadlpmedel for att leda oss framét i intervjuerna och for att ge struktur till
samtalen. En del av frégornai mallen kan verka ledande, men vid intervjuernas genomforande
omformulerades de for att 1ata respondenterna svara sa Gppet som mdjligt. Flera fragor
stélldes aldrig da svaren redan tacktes in i respondentens allmanna beskrivning av
intresseomradet. Var tanke var att fa respondenterna att tala sa fritt som méjligt och farga
svaren med egna asikter. Mallen skulle inte |13sa eller begransa oss genom att inskranka vart
amnesomréde till enbart de intresseomraden som vi medvetet valt, utan intervjuerna skulle ha
mojlighet att tillféra nyheter som vi inte ens tankt pd vid undersokningens borjan. Med
anledning av detta har vi bade lagt till och uteslutit fragor allt eftersom intervjuerna fortskridit
och vi har fatt nya uppslag, allt i enlighet med kvalitativa intervjuers utformning.

Frégemallen bestod av ca 35 fragor vardera till bade aterforsdjare och leverantorer. For att
fragorna skulle komma i ett naturligt sammanhang grupperades de i olika kategorier. For
aerforsdjarna kallade vi kategorierna: Egna varumérket, Konsumenter, Annonsering, Image
och Syn péa leverantorer. Motsvarande kategorier for fragor till leverantérer grupperades i:
Syn pa aterforsiljare, Konsumenter, Annonsering och Image. En del representativa och
dvergripande fragor for varje kategori skickades via email pa férhand ut till respondenterna i
samband med tidsbokning for att respondenterna skulle fa en chans att forbereda sig. Detta for
att de skulle kunna ta fram underlag och material som de kanske inte har i minnet, alt for att
intervjuerna skulle vara sa effektiva och givande som majligt.

Efter att en lamplig tid hade avtalats med respondenterna utfordes intervjuerna via telefon.
Varje intervju tog mellan 30 och 40 minuter att genomfora beroende pa hur spontan och
frisprakig respondenten var. Samtalen spelades in med hjap av en bandspelare vars mikrofon
var kopplad till telefonen. Direkt efter utford intervju transkriberades resultatet av samtalet. |
kapitel 4, Resultat och analys, har vi stéllt samman resultaten av intervjuerna efter att ha delat
in dem i olika informationsavsnitt beroende pa vilket teoretiskt omrade de & avsedda att
illustrera. Intressanta aspekter som framkom vid intervjuerna, men som var irrelevanta for var
undersokning, finns redovisade i transkriptionen, men har inte plockats in i rapporten dar vi
vill fokusera pa véra frégestallningar. Vi tycker anda att det & av vikt att transkribera och
spara dokumenten om nagon skulle vilja anvanda sig av materialet for framtida forskning.
Samtidigt kan olika svar f& en nyanserad tolkning och i transkriptionen kan lasaren av
rapporten vid behov védja att |asa respondentens exakta och ordagranna svar.

Vi har forsokt att stalla liknande fragor i s hog grad som majligt till aerforsdjare och
leverantorer, men vissa skillnader har varit omgjliga att undvika. Exempelvis har fragorna
mot aterforsdjarna i viss utstrackning behandlat butikerna, da de ofta kommit patal som en
styrka. N&gon motsvarighet har inte funnits pa leverantorssidan. Med andra ord har det varit
respondenterna gadlva som har styrt intervjuernas riktning och lett till att vi lagt till eller tagit
bort frégor frén vér frégemall. Aven ordningen pa frégorna har varierat, for att samtalet ska
halla en l&tflytande gang och naturlig ordning. Vi har inlett vara intervjuer med att informera
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respondenterna om vad var uppsats behandlar och varfor det har varit viktigt for oss att fa
intervjua dem. Darfér har intervjuerna naturligt fortskridit med att vi har stallt fragor om
EMV till &erforsdjare, medan leverantorerna forst har tillfragats om hur de ser pa de vaxande
EMV. Var ansats har varit att i méjliga man undvika de reliabilitetsproblem som kan uppsta
utifran frégeformulering och den ordning fragorna placeratsi.

3.3 Metoddiskussion

3.3.1 Validitet och reliabilitet

Tva begrepp som sa gott som alltid kommer pa tal i samband med metoddiskussioner &r
validitet och reliabilitet. Validitet — giltighet, berér om man har undersokt det man hade for
avsikt att undersbka. Ostbye m.fl (1997) beskriver validitet som undersokningens relevans i
forhallande till frégestaliningen. Ostbye m.fl. beskriver ocksa vad de kallar definitionsmassig
validitet, som & knutet till hur val man lyckas fanga upp de teoretiska begreppen, som
anvands i teoriavsnittet, i insamlingen och analysen av den empiriska datan. Vi anser att det i
vart fall borde vara lattare att uppna god validitet om man anvander sig av en kvalitativ
metodansats, snarare &n en kvantitativ, eftersom det torde vara | &ttare att forsékra sig om att
man undersoker det man hade for avsikt att undersoka. Mgjligheterna for intervjuaren att
forklara vad han eller hon menar med en fréga & exempelvis storre vid en personlig intervju
an vid, exempelvis, en telefon- eller postenkét. Vad géller definitionsmassig validitet har vi
bemodat oss om att strukturera intervjuerna och analysen av data s att vi sa langt som majligt
lyckats fanga upp de teoretiska begrepp som figurerar i vart teoriavsnitt.

Reliabilitet — pélitlighet galer, enligt Ostbye m.fl. (1997), kvaliteten i insamlingen,
bearbetningen och analysen av data. Ostbye m.fl. pdpekar ocksa att man kan styrka bade
validiteten och reliabiliteten i en intervjuundersokning genom att spelain en intervju, jamfort
med att bara ta anteckningar. Har man intervjuerna inspelade sa & det lattare att ga tillbaka
for att kontrollera vad som sades, ord foér ord. Upptagning och senare utskrivning av
intervjuerna ger, enligt Ostbye m.fl., mdjlighet till senare sokningar efter samband och
utrymme for nytolkningar. Vi har anvant oss av bandspelare vid samtliga intervjuer och
transkriberat dem, som namnt tidigare. Vi haller med Ostbye m.fl. om att bandupptagning och
transkribering 6kar mojligheterna till en vardefull tolkning av den insamlade datan. Det har
underlé&ttat flodet i intervjusituationen att intervjuaren inte behdvt bemdda sig om att forstka
skriva ner det som sades, utan lugnt kunde koncentrera sig pa att f& informanterna och
respondenterna att dela med sig s mycket som mdéjligt.

Ett tredje begrepp som ofta diskuteras i metodsammanhang & generaiserbarhet. 1 en
kvalitativ undersokning ar det dock sdllan fraga om att resultaten ska vara generaliserbara.
Ostbye m.fl. (1997) menar att hdg grad av reliabilitet och validitet i en undersdkning raknas
som forutsdttningar for att resultaten ska vara generaliserbara. Vi har som sagt inte stravat
efter generaliserbarhet, &ven om vi strévat efter sa stor validitet och reliabilitet som majligt.

30



4. Reaultat och analys

| detta avsnittet presenteras resultaten av de tio intervjuer vi har utfort med diverse
aterforsdjare och leverantorer, se kallforteckningen for respondenter. De fullstéandiga
intervjuerna finns transkriberade och dar redovisas de var for sig i 16pande text. De kommer
dock inte att inkluderas i rapporten utan finns dokumenterade hos forfattarna. Har redogor vi
endast for det vi anser vara relevant information for vart syfte och analys och de olika
kéllornas svar & integrerade for att vi ska kunna fdlja en liknande struktur som den i
teoriavsnittet (kapitel 2). For att illustrera de exempel vi fétt fran vara respondenter har vi sokt
upp bildexempel fran butiker och annonser. Samtidigt som resultaten redovisas struktureras
de enligt teorin och analyseras for att ge en beskrivande bild av situationen. Vi har valt att
integrera resultat och analys for att dei vart fall & satatt ssmmankopplade.

4.1. Varumarkeskapital

Nér vi ser till varumarkeskapitalets bestandsdelar upplever vi efter att ha utfort intervjuerna
att man kan tala om en tidsaxel déar foretagen arbetar med de olika delarna i olika faser av
varumérkets livscykel. Generellt har vi utifran vara resultat dragit dutsatsen att
markeskannedom & den forsta komponenten som maste bearbetas for att bygga upp
varumarkeskapital. Genom att skapa medvetande och kannedom ska konsumenten i ett initialt
skede fas att uppmarksamma varumérket och prova pa produkten. Bade fore ett kop och efter
att produkten provats pa sker en utvardering av varans upplevda kvalitet. Efter hand som tiden
fortskrider fran det att man uppméarksammat varan tills den provats pa byggs olika
associationer upp till varumérket och slutligen uppstér en lojalitet gentemot varumarket i form
av aerkop. Nedan gar vi igenom de hér bestdndsdelarna en och en och relaterar dem till hur
reklam anvands for att stérka dem.

M &rkesassoci ationer
v >
; } i

Mérkeskannedom Upplevd kvalitet Mérkeslojalitet

Figur 4.1: Tiddlinje fér skapandet av varumérkeskapital
Den har tidslinjen tycker vi & viktig att ha med som en inledning av véra resultat d& den

pavisar den ordning i vilken vi har upplevt att respondenterna bygger varumarkeskapital i.
Darfor presenterar vi foljande avsnitt i tidsenlig ordning.
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4.1.1 Markeskdnnedom

D& flera EMV-produkter fortfarande &r i ett relativt ungt skede, jamfort med konkurrerande
LMV-produkter, har vi markt att dterforsdljarna arbetar betydligt mer med att skapa
kannedom om sina egna varumarkens existens. Pa leverantorssidan anvands markeskannedom
mer nér nya produkter lanseras, varvid &ven leverantorerna arbetar med k&nnedom i ett forsta
skede. Vi har dock framst jamfért redan etablerade LMV med EMV och generellt sett kan
man saga att for de redan etablerade varumarken arbetar man mer med de Gvriga delarna av
varumérkeskapital. Detta dverensstammer med Motameni & Shahrokis (1998) teorier om att
mérkeskannedom & drivande for konsumentens val av varumérke och dess lojalitet. Om
leverantorsforetag anser sig redan ha byggt upp en lojalitet ar det kanske sa att resurserna forr
l&ggs ner pa att bibehalla lojaliteten, snarare &n att skapa nya lojala kunder. Catrin Soderberg,
som & produktchef for Vichy Nouveau, sager dock att all annonsering syftar till att skapa
méarkeskannedom. Aven om Vichy Nouveau redan & vakant menar hon att de &nda kan dra
nytta av annu béttre markeskannedom. Soderbergs resonemang pavisar att Vichy Noveau ar
medvetna om Aakers (1991) utsago om att reklam Okar sannolikheten for att en produkt
inkluderasi urvalsgruppen vid ett kop.

Vi har funnit det svart att analysera véara resultat utifran de abstraktionsnivaer som Aaker
(1996) har definierat (recognition, recall, top-of-mind och brand extension possibilities).
Bland leveranttrerna syns tydligt att markeskénnedom framst anvands for brand extension
possibilities, medan aterforsdljare arbetar mer effektivt med hela komponenten
markeskannedom. De tre vriga nivaerna utver brand extension possibilities har g gatt att
urskilja. Lingham talar om att ett viktigt syfte med annonsering & att uppna ett
uppmarksamhetsvarde och att komma narmre top-of-mind:

" Det handlar om att dunka in varuméarket i medvetandet.”

| Gvrigt & det dock svart att utifran var empiri se nagra tecken pa att foretag arbetar medvetet
eller aktivt med de olika nivaerna. Darfor beskriver vi fortséttningsvis mérkeskénnedom som
ett helhetsbegrepp utan att vidare forsoka klassificera resultaten utifran teorin.

Ett exempel pa terforsaljarnas stravan mot markeskannedom kommer fran Mikael Antonsson
pa Spar AB:

" Att skapa medvetande hos konsumenten och forma den till att prova pa EMV ar mycket
viktigt for Spar AB da det &r ett s pass ungt varuméarke. Forsta gangen EMV-produkten kops
maste vara en positiv upplevelse for att konsumenten ska fortsatta kopa EMV-varor. Att hoja
kannedomen och kunskapen om Spar AB och deras varumérken ligger i fokus for foretaget.”

Flertalet av vara respondenter pad EMV-sidan har papekat att da olika produktgrupper ligger
under samma varumérke inom EMV ger en negativ upplevelse av en produkt en negativ bild
av hela EMV-sortimentet och &ven av butiken. Detta ar, enligt va&r mening, i enlighet med
Bisells (2000) teorier om att det &r viktigt att forsta vad som finns bakom varumarkets namn.
Aven det omvanda forhallandet galler, att butiken péverkar hur de egna varumarkena upplevs.
En skillnad mellan EMV och LMV, da medvetandet hos konsumenterna skapas genom
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reklam, & sjdva lokaliseringen av reklamen. Aterforsiljarna anvander sig av direktreklam i
form av flygblad for att generera trafik till butikerna och in-store-annonsering fér att
konsumenterna né& de va & i butikerna ska upptéacka de egna varumérkena
Kommunikationen i flygblad syftar mindre till att skapa image och mer till ett renodlat fokus
pa pris-vara och till viss del inkluderas recept med fina matbilder. Flygbladen skapar
medvetande om produkterna och sedan &r det viktigt att det foljs upp i butikerna genom att
varorna som annonseras & létta att hitta. AnnaKarin Lingham pa Axfood Sverige AB
uttrycker det som:

" Valet av varumérke gorsi butikerna och det ar déar vi maste tala om att vi finns.”

Enligt Antonsson & Spars kommunikation primért inriktad pa att skapa trafik till butiken och
sekundért att skapa en image for produkten. Nar konsumenten &r i butiken &r hyllplats alltsa
ett viktigt redskap for att fa konsumenten att upptécka de egna varumérkena. Ofta star
motsvarande EMV bredvid marknadsledande i hyllan. Pa s sétt & det l&tt for kunden att
upptécka att det faktiskt finns en nastan identisk vara till ett l&gre pris och gora en direkt
utvardering. Exempel fran ICAs hyllplacering sesi figur 4.2.

Figur 4.2: Hyllplacering fran ICA dar EMV star direkt bredvid LMV s att konsumenten |att kan jamfora
LMV med EMV

Sammanfattningsvis &r en viktig slutsats vi drar fran tidigare resonemang om hyllplacering att
aerforsdljare arbetar hart for att deras varumarken ska synas vid kopbesutet. Medan
leverantérerna anvander sig av annonsering for att komma in pad recall-nivan sa kan
aerforsdjarna genom hyllplacering 1&gga in en ytterligare paminnelse precis innan kdpet
utfors. Som Keller séger &r det betydelsefullt var varumérkesvalen gors. De konsumenter som
inte har valt ett varumérke redan innan de kommer in i butiken har stérre sannolikhet att vélja
ett EMV, eftersom det & dar EMV & starka i sin marknadsforing. Antonsson (Spar AB)
uttrycker det som en av EMV s storsta styrkor gentemot leverantérernas varumarken:

" Vi ar kungar i vara butiker”
Flera &erforsidljare arbetar med méarkeskannedom helt i enhetlighet med Hoyer & Browns

(1990) tankar och lagger ner mycket resurser pa att markeskannedom ska finnas for att EMV
skavaramed i en forsta valsituation, konsumenterna gor sina val baserade pa kannedom. Om
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vi anvander Ailawadi, Neslin & Gedenks (2001) terminologi s har aterforsdljarna makten
dver de mer passiva medierna, medan leverantorerna far jobba mer aktivt utanfor butikerna.

Ett undantag fran de Ovriga aterforsdljarna kan sigas vara ICA. Christian Andersson pa ICA
tror att de flesta konsumenter redan har upptackt ICA som varumérke, medan Euroshopper,
ICAs lagprisvarumérke kanske inte & lika kant. Han menar att markeskannedomen finns
redan:

” Awar eness finns, men sedan &r det liking och preferenser som ska till, och det ar dar man
jobbar for att kontinuerligt erbjuda battre kvalitet till lagre priser.”

De reklammedel som ICA har anvant sig av for att skapa méarkeskannedom om sinaEMV ér,
enligt Andersson (ICA), tidningen Buffé och tv-reklam. De ndr ut till flest ménniskor, men de
leder inte till kdp. Han séger:

" De skapar awareness. ' Jaha, titta, dar kom ICA med en ny pasta, det var val kul’, men
sedan paverkar det inte forsaljningen nagonting. Det enda stéllet du kan paverka
forsaljningen pa ar i butiken.”

En intressant aspekt & att ICA verkar ha nétt en plats mittemellan leverantorer och
aterforsdljare nér det géller markes-kannedom. Flertalet dterforsdljare arbetar hart och 1agger
ner mycket resurser pa att skapa kannedom om sina EMV och leverantérerna, vars
varumarken existerat under en langre tid, har gatt vidare till att |agga fokus pa arbetet med de
dvriga komponenterna i varumarkeskapitalet. ICA verkar ha uppndtt en hyfsat god
maérkeskannedom och har borjat arbeta vidare med att skapa mer associationer och héja den
upplevda kvaliteten. Aven Christopher Overton pa ICA menar att det inte langre handlar om
att visa kunden att ICA har EMV-produkter utan snarare att fa dem att préva paderas EMV.

" Vi satsar inte pa att saga'Hej, vi har ett
eget varumarke!’ utan snarare’Hgj, préva
garnavaraegnavaror!’”

Detta budskap gar ocksa igen i ICAs
"Holding Device’, den rdda pilen, se figur
4.3, som enligt Overton (ICA) figurerar vid - . -
vissautvalda EMV i butikerna.

Nér leverantorer arbetar med Hei ’ pl"ﬁ\fn
mérkeskannedom &r det ofta vid lansering av :

nya produkter under samma varumarke eller gd g vara
ett helt nytt varumérke. Ett exempel pa det | egna va ror!
forstnamnda & Kronfagels lansering av

kycklingkorv eller kycklingkdttbullar. De &r . ICA
rétt nischade produkter utan konkurrens fran |
EMV och da& markeskdnnedom for
Kronfégel redan finns behtver man bara

Figur 4.3: | ICAs butiker finns sma skyltar vid hyllorna
som padminner om de egna varumarkena



skapa kannedom om den nya produkten. For att knyta an till teorin &r det ett tydligt exempel
pa Kellers (1993) modell om brand extension possibilities. | kraft av sitt starka varumérke har
Kronfagel majlighet att diversifiera sig in pa en bredare marknad dar de konkurrerar med
dven andra korvfabrikanter. Ett ytterligare exempel pa detta & nar Vichy Nouveau lanserar
nya produkter under samma varumarke. Exempelvis har de, enligt Soderberg (Vichy
Nouveau), nyligen lanserat Active Nouveau och Stilla Nouveau. De har anvant sig av den
kadnnedom som finns for Vichy Nouveau och expanderat varumérket till att omfatta fler
produkter. Storre kedjor som till exempel Unilever, som har en méangd varuméarken, jobbar
kontinuerligt med att skapa och upprétthalla mérkeskannedom, da de hela tiden kommer med
nya varumérken. Till skillnad fran Kronfégel och Vichy Nouveau kan de inte dra fordel av ett
gemensamt varumarke utan kommunikationsmixen & olika fran varumarke till varumarke.
Mérkeskannedom & dock en mindre viktig komponent av varumérkeskapitalet for
leverantorerna. Hakan Skold fran Procordia uttrycker det som:

" Nar vi introducerar nya produkter sa skapar vi kéannedom, men ur ett Gvergripande
varumar kesper spektiv sa jobbar vi aldrig med brand awareness for Felix-varumarket. Var
blotta narvaro gor att vi uppratthaller den nastan 100%-iga brand awar eness-niva som Felix
har.”

Samtidigt har Skold (Procordia) uttryckligen betecknat flera av Procordias produkter som
low-involvement, d.v.s. produkter som kannetecknas av |&gt engagemang. Enligt Ritson
(2003) & markeskdnnedom sarskilt viktigt for just dessa produktkategorier, vilket
dverensstammer med att Procordia redan har natt en hog niva av varuméarkeskannedom.

Skéld (Procordia) menar att vad annonsering tillfor beror p& produktens livscykel. Aven om
kommunikation & viktig vid introduktionsfasen fér en ny produkt for att skapa
markeskannedom, sa far man efter ett tag reda pa vari utmaningarna ligger och fokus l&ggs
déar. For det mesta handlar det om penetration och frekvens. For mogna produktgrupper som
t.ex. ketchup handlar det snarare om lojalitet. Aven Zoégas &r ett sedan lange vakant
varumarke som inte arbetar med markeskannedom i nagon storre utstréckning. For dem
handlar det, enligt produktchefen Ulrika Wallberg (Zoégas), mer om att skapa image kring
produkten.
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4.1.2 Markesassociationer

Davi studerar mérkesassociationer till EMV och LMV ses ingen storre skillnad mellan EMV
och LMV pa de produktrelaterade attributen. Ofta forekommer produktrelaterade attribut i
leverantorers reklamer. Ett exempel & Vichy Nouveau som poangterar de fysiska
egenskaperna hos deras produkter som t.ex. om de & kolsyrade eller inte.

Aterforsdjare har arbetar starkt for att kommunicera ut att deras varuméarken héller en
likvardig kvalitet som LMV. Antonsson (Spar AB) uttrycker det som:

" Produkterna ska vara de béasta produkterna.”

Hur likvardigheten kommuniceras ut till konsumenter
behandlas vidare under avsnitt 4.1.3, Upplevd
kvalitet, eftersom de produktrelaterade attributen,
som Keller (1993) namner, & néara kopplade till
upplevd kvalitet.

Pa &minstone ett av de fyra icke-produktrelaterade
attributen (prisinformation, forpacknings-
information, anvandningsimage och image av
anvandaren) som Keller beskriver kan vi snabbt se en
tydlig sarskiljning melan EMV och LMV.
Aterforsdjare formediar tydligt att priset pd deras
EMV & lagre trots att varan haller samma kvalitet.
Prisinformationen &r tydlig i butikerna och mycket
av aerforsdljarnas  annonsering & en  direkt

Vi har alternativen! Pa Maxi valjer du!
. Squrn:nl'...l:lrl‘lﬂﬂh
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Figur 4.5: Ica Maxis flygblad med Euroshoppers, Icas och
Heinz ketchup: ” Vi har alternativen! Pa Maxi valjer du!
Soritiment, pris och kvalitet” . Prisskillnaden demonstreras
tydligt.
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Figur 4.4: ICA Maxis flygblad presenterar
Kellogs, Icas och Euroshoppers cornflakes
somolika prisalternativ

jamforelse vara-pris, se figur 4.4 och
figur 4.5.

Leverantbrerna verkar Over huvud
taget inte vara intresserade av att
ndrma sig EMVs prisfokusering.
Skold (Procordia) sager om Felix
som varumérke att:

"Vi kommer aldrig nagonsin att
arbeta for att nd EMVs prisnivaer.
GOr vi det sa har vi gett upp tron pa
vart varumarkes varde.”



Soderberg (Vichy Nouveau) haller med Skold (Procordia) i detta och deklarerar att det inte &r
magjligt for Vichy Nouveau att sanka priserna for att mota EMV -produkterna

For packningsinformation, som &r ett annat av de icke-produktrel aterade attributen, gar mer
och mer mot ett enhetligt utformade i linje med att aterforsdljarna allt mer efterliknar de
konkurrerande leverantorernas forpackningar. Enligt Ulla Frennesson fran Open Mind
Strategic Management & detta nagot som for manga konsumenter upplevs som irriterande och
forargelsevackande. Enligt undersokningssiffror fran DLF (Dagligvaruleverantorernas
forbund) havdar Frennesson att hela 71 % av konsumenterna som tillfragats anser att handeln
inte ska plagiera. Lingham (Axfood AB) talar om hur viktiga férpackningarna & for Axfoods
EMV:

" Forpackningen ar det som ska tala for produkten och fa den att sticka ut i hyllan.”

| figur 4.6 till vanster ses ett exempel pa hur
Coop i sina butiker placerar sina Signum-
chokladpraliner bredvid de vdkanda
chokladaskarna Aladdin och Paradis i hyllorna
Forpackningarna &r nastan identiska i farger och
placeras sa att de latt kan jamforas. Den
uppenbara  skillnaden & att  Signum-
forpackningarna ar storre. Vi aterkommer till
forpackningar och eventuella likheter mellan
EMV och LMV i avsnitt 4.1.3 Upplevd kvalitet.

Spar anvander sig av anvandningsimage (usage
image) for att sarskilja mellan sina tva
varumarken, Spar och Eldorado. Eldorado &r ett
sa kallat fighting brand och haller inte en dalig,

F|gur 4.6: Aladdin och Paradis men annOI’| Unda kva“tet, medan Spal’ Ska gé fOI’
chokladaskar bredvid Coops EMV Signum att vara ett mer 6vergripande varumérke. Genom
att koppla  varumakena  till olika

anvandningstillfallen formas ett samspel mellan varumérkenas personligheter dar
konsumenten inte ska uppleva att Eldorado har en délig kvalitet utan en "annan” kvalitet én
Spar. Enligt Antonsson (Spar AB) & de framsta associationerna som Spar vill att
konsumenter ska ha till deras butiker matgladje och farskvaror. Medan Eldorado &r ett bra
alternativ for att fa en bramiddag till ett 1agre pris ska Spar anvandas vid festligare tillfallen:

" Ta garna Spar till helgen eller festen for da far du det absolut basta.”

Kassels (Kronfagel AB) exempel pa hur Kronfagel vill att kyckling ska anvandas som
grillmat &r ett annat exempel pa hur ett foretag jobbar med att skapa anvandningsimage.
Ytterligare ett exempel &r att Vichy Nouveau, enligt Soderberg, ska ses som ett vatten som du
kan dricka "pa stan”, det ska vara l&tt att fatag pai servicebutiker. | ett hetsigt storstadsliv
kan du dricka vatten samtidigt som du &r pavég.
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Vad géller image av anvandar e satalar Lingham (Axfood AB) om Willy's slogan:
"Inte for derika, men de smarta”

Pa sa sétt vill de ga emot imagen av Willy’s kunder som fattiga. Alla kan handla pa Willy's
utan att det & stigmatiserande. Enligt Antonsson (Spar AB) & en vanlig fordom bland
manniskor att det & de som har mycket pengar som handlar LMV, men sa upplever han inte
att det &. Snarare menar han att om konsumenter har ett bra ekonomiskt l&ge, en
grundtrygghet, s bygger de upp det genom att handla mer strukturerat och rationellt. De
manniskor som & mer ekonomiskt begransade handlar mer emotionellt och vill kopa
tryggheten som finns hos LMV. De som redan har den ekonomiska tryggheten vagar riskera
mer genom att képa EMV. Aven Frennesson (Open Mind Strategic Management) papekar att
de konsumenter som inte har sa gott om pengar inte & sarskilt riskbenagna utan maste kunna
lita pd att det de koper & bra. De tar hellre ett varumérke som de kanner till. Vidare sager
Frennesson (Open Mind Strategic Management) att ICA har blivit ett valkant varumérke och
det kan héanda att ICA-namnet &r en tillrécklig garant for att konsumenten ska vaga prova
deras EMV utan att det kénns som att de tar en risk. Generellt sett & dock de manniskor med
lite pengar sa kallade late adopters nar det kommer ett nytt varumérke.

Da leverantorer arbetar med att skapa en image kring deras anvandare handlar det inte om att
tvéatta bort prisstampeln utan snarare om forstarka produktens image totalt sett. Ett exempel ar
hur Vichy Nouveau vill att deras produkter ska forknippas med storstadsmanniskor och
aterknyter till dettai sina TV-reklamer.

DA vi ser till de funktionella fordelarna med EMV- och LMV -produkter &r det ofta svart att
sarskilja de tva. Ett exempel & Kronfagel som lange har trott sig ha en fordel spositionering
med nyckelord som ”svenskt” och "kvalitet”, men enligt Lars Kassel (Kronfagel AB) betyder
detta egentligen ingenting nar konsumenten val star framme vid frys- eller kyldisken. Den
tidigare positioneringen & inte langre ndgonting som bygger styrka i varumarket, da miljo-
och kravmarkning snarare & en standard eller sjavklarhet inom branschen, vad géler bade
EMV och LMV. Kéarnbudskapet har dvergatt mer och mer frén att vara ”svenskt koétt fran
hons som har det bra” till att spela mer pa vilka situationer man kan anvanda produkten i,
d.v.s. man forsoker forr att differentiera sig genom att betona de upplevelseméssiga
fordelarna. Kassel (Kronfagel AB) uttrycker det som:

" Vi talar inte om det kanske omedelbara direkt, utan vi vill att folk §alva ska fa en

uppfattning om hur de kan gora —’men det dar &r inte sa svart’.

Genom att sdtta in sina produkter i olika situationer formedlar Kronfagel sitt budskap pa den
hogre abstraktionsnivan som Kirmani & Zeithaml (1993) beskriver som viktig for att
formedla sdva kanslan. Lange har Kronfagel kopplats till fest och haft ett fredagstema som
varit betydelsefullt i foretagets kommunikation. Enligt Kassel (Kronfégel AB) arbetar man
idag for att, samtidigt som man bevarar festassociationen, finnas med pa maltidsbordet fler
dagar i veckan:
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” Man kan ha fest varje dag utan att bli ruinerad och utan att ga upp i vikt.”

For att formedla ut detta budskap har
Kronfagel gétt Over till annonsering
som inte anvants traditionellt. Aktuellt
for denna uppsats skrivande & att
sommaren st&r i antdgande och
sommarens huvudrubrik & ” Bast pa
grillen”. Budskapet ska ga ut
rikstackande i  "Rix FM” hela
sommaren och Kronfagel har gatt ifran
TV:n helt och hallet. Annonser finns nu
ocksd i tidningar som inte anvants
tidigare, t.ex. Din tradgard och
Antligen hemma och andra tidningar
som hér hemmet till, sefigur 4.7.

Aven Zoégas talar om upplevelser.
Deras Pay-Off 1 reklamfilmer och
annonser ar:

" Riktigt kaffe. En starkare upplevelse

Detta tyder pa att de vill att
konsumenterna ska uppfatta att kaffe
inte bara & en generisk produkt, utan
att det skiljer sig i kvalitet och att deras
kaffe ger en helhetsupplevelse.
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Figur 4.7: Kronfégels annonsering i ’'Antligen hemma’ gors i
samarbete med tidningen och kryddvarumérket Santa Maria. |
annonsen visas bade recept och trevliga bilder av en grilldag

ute i det gréna.

| en jamforelse av symboliska fordelar & det svart att fran resultaten av vara intervjuer dra
nagra direkta slutsatser. Symbolik ar enligt studerad litteratur viktig komponent i varumérken,
men vi har inte patraffat ndgra patagliga skillnader eller likheter.

Sammanfattningsvis kan vi forsiktigt gora en indelning enligt Parker & Kim (1997) dar vi
anser att aterforsdljare mer med annonsering som information och leverantérer mer med en
icke-informativ Gvertalande reklam. Ett undantag & ICA som ocksd har indag av icke-

informativ reklam.
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4.1.3 Upplevd kvalitet

Upplevd kvalitet & nagot som dterforsiljare arbetar med genom att kommunicera ut att deras
EMV ligger pd samma kvalitetsniva som de konkurrerande LMV. Precis som Kirmani &
Zeithaml (1993) papekar, namner dterforsdljare ofta uttryckligen kvalitet i sina annonser for
att paverka kvalitetsuppfattningen dir ekt, se figur 4.8 och 4.9.

Handla pa Maxi; Alltid hag

kvalitet och laga priser! Vilj ett av

vara egna
varumarken!

Figur 4.8: Ica Maxis flygblad anvander uttryckligen kvalitet

Aterforsdljare namner nastan altid ordet "kvalitet” i samband
med sina EMV i flygblad. Aven pa forpackningar kommer i vissa
fal en ytterligare paminnelse om att produkten hdler en hog
kvalitet. Om konsumenten studerar forpackningen i butiken eller
lagger mérke till kvalitetsgarantin forst n&r den kommer hem
spelar egentligen ingen roll, det & dterigen en bekréftelse pa att Rédbetssallad

potatissallad
e ad

konsumenten gjort ett riktigt val, sefigur 4.10. Potatissallad

Sigrurm. 400 g jfe-pris 35250k
Vi har utifrén véra intervjuer markt att medan &terforsijare 90
fortfarande arbetar direkt med att kommunicera kvalitet, s har /st

leverantorer gétt mot ett mer indirekt sétt att kommunicera ut

kvalitet pd For LMV handlar det mer om att kommunicera ut ~ Figur 4.9: Aven Coop

mervérdet som varumérket genererar. Ett exempel pd detta &,  Petonar deegna e
- . o o varumarkenas fina kvalitet i

som vi tidigare namnt, Kronfagel. Kassel (Kronfagel AB) menar  gna fiygblad

att foretaget nu strévar efter att i stéllet for det galvklara hitta

andra saker som ligger under ytan, da konsumenten ledsnar valdigt fort pa att bara hora det

B

Figur 4.10: P& forpackningarna till Coops EMV Signum kommer en paminnelse till konsumenten att denne har
kopt en produkt med hog kvalitet och god smak till ett [&gre pris &n traditionella varumérken. Denna text kommer
fran Signum blockchoklad.
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uppenbara och gédvklara. Ett annat exempel & Lever Fabergé. Nauckhoff (Lever Fabergé)
talar om att bygga upp en relation mellan konsumenten och varumérket. Kvaliteten & redan
inneboende i varumarkenas vakanda namn och behover inte uttryckas direkt. Aven om det &r
kvaliteten som utgér mervardet konsumenten betalar prisskillnaden for, s formedlas den
indirekt genom upplevelser. Enligt Frennesson (Open Mind Strategic Management) & det
mycket viktigt for leverantorer att hdllavad de lovar i sin reklam och att varatrovardig.

Ett indirekt sdtt att kommunicera ut de inre signalerna, d.v.s. de konkreta och fysiska
aspekterna av produkterna, & att anvanda sig av sampling och produktprover. Bade
aerforsdjare och leverantérer anvander sig av detta. Proverbjudandena skapar medvetenhet
samtidigt som konsumenten f& en chans att bilda sig en uppfattning om kvaliteten. Ett
exempel pa hur &erforsiljare arbetar for att f& konsumenten att uppleva att deras varuméarken
haller en likvérdig kvalitet med LMV och forandra preferenser kan ses i en av Coops
butikskampanjer for sin egen lask. | butiken presenteras ett cola-test under rubriken ”Hur bra
kan du din Cola?” och konsumenten erbjuds utfora ett blindtest med tre olika varianter av
produkten. De tre varuméarkena som ingér i testet & Coca Cola, Signum Cola och Anglamark
Cola, varav de tva sistnamnda & butikens EMV, och konsumenten ska betygssétta
dryckernas olika egenskaper. Pa detta sétt far man konsumenten att prova pa EMV samtidigt
som de gor en direkt jamforelse i upplevd kvalitet med ett av vérldens mest valkanda
varumarken.

Ett annat sétt att indirekt kommunicera ut kvalitet & produktens forpackning. Antonsson
(Spar AB) uttrycker det som:

" Forpackningen som tagits fram for Spar ska avspegla den kvalitet Spar vill fa upp och det
ska finnas en rod trad av kvalitet genom allt Spar gor.”

Den roda tréden Antonsson (Spar AB) talar om kan kopplas till hur Kirmani & Zeithaml
(1993) diskuterar yttre och inre signaler. Pa samma sétt som de namner att varumarkets namn
fungerar som en yttre signal som genererar inre signaler sa verkar samtliga aterforséljare vara
medvetna om att alla signaler produkten ger maste vara enhetliga och konsekventa, sanda ut
samma budskap, Kirmani & Zeithamlsforstaforslag om indirekta effekter.

Av fordagen som behandlar direkta effekter kan vi tydligt se tendenser som tyder pa det
andra forslaget, som egentligen behandlar méarkeskénnedom. Detta har vi redan avhandlat i
tidigare avsnitt och vi har sett att det & av stor vikt for aerforsdjare. Att graden av
engagemang paverkar hur reklamen & kopplad till produktattribut, forsag tre, har vi inte sett
nagot som tyder pg, men inte heller ndgot som motstrider det.

Bland de konceptrelaterade fordagen & forslag sex det mest intressanta for var situation.
Fordaget behandlar hur reklamen bor riktas pa en abstraktionsniva hdgre an upplevd kvalitet
genom att formedla sjdlva kanslan, vilket vi sett tydliga exempel pa bland leverantérerna, men
g bland aterforsaljarna, en skillnad. Forslag fyra och fem har vi inte kunnat utreda utifran var
empiri.
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Den dutsats vi kan dra utifran ovanstéende ar

- . att aterforsdjare arbetar mer direkt med att
S Nl Vg kommunicera ut sin kvalitet. Aven om man

Kellnmasl

. ofta anvander sig av forpackningar, ett

indirekt medel, sa & det till stor del plagiat av

GEVALIA de forpackningar leverantorer utvecklat. Den

ghie kvalitetsuppfattning som leverantérerna byggt

\ upp genom annonsering och produkten gav

' - anvands av derforsdjarna under ett annat

J: Y a namn. Ett exempel pd detta & ICAs kaffe.

B AN Genom att ICAs kaffeforpackning liknar

w— - : Gevalias forpackning i s stor grad, se figur

4.11, tror vi att det & manga konsumenter

som automatiskt far en kanda av samma

kvalitet. Vi stélde fragan till Andersson

Figur 4.11: Gevalias kaffe till vanster och ICAs (ICA) om just den kritik som funnits mot

EMVtill hoger ICAs liknande férpackningar och Andersson

talar om arketyper inom branscherna och
diskuterar ICAs kaffe som ett exempel:

"R6d betyder oftast kaffe i butikerna, den farg som konsumenter forknippar med kaffe ar rott,
och en kopp som ryker pa framsidan &r en produktbild pa kaffe — det ar s det ska se ut i
konsumentens medvetande for att de ska veta att det &r en forpackning kaffe. Da ar risken rétt
stor att det blir rétt likt. Det &r absolut inte sa att | CA forsoker ta Gevalias kvalitet som de

har byggt upp.”

Andersson (ICA) papekar ocksa att detta & ett undantagsfall och att detta &r ett olyckligt
exempel pa en likhet som inte & s vanlig. Vi stéller oss dock kritiska till de arketyper han
namner inom branscher och undrar om de inte snarare &r ett resultat av att ett annat foretag
genom marknadsforing arbetat upp ett sa pass vakant varumarke som forknippas med en viss
design och féargval att det & svart att komma med en konkurrerande produkt som inte
forknippas med samma tema.

Pa leverantorssidan ser vi en trend dar leverantorerna allt mer gar ifrén att kommunicera ut
gédvklara budskap. | stéllet kraver de lite mer av konsumenterna att de ska tanka och tolka
géalva. Budskapet ar inte uppenbart utan férmedlas genom upplevelser dar produkten figurerar
I sammanhanget.

Liksom tidigare namnda exempel fran Spar AB anvander ICA sig ocksa av tva olika EMV for
att férmedla olika kvaliteter till konsumenten: Euroshopper och Spar. Enligt Andersson
(ICA):

"Vi satsar pa bade hog kvalitet och |&gt pris eftersomvi har tva varumérken, Euroshopper
och ICA. ICA ar den som ska fightas med huvudvarumarket och har hdg kvalitet. Nar det
géller Euroshopper &r inte kvalitet det som &r hogst prioriterat, men det ar oftast minst lika
bra produkter.”
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For Euroshopper 1aggs mindre kraft pa designen, pa forpackningen laggs nastan ingen kraft
als. Dér finns ett standardiserat utseende for alla och man koper in varorna gemensamt med
andra dagligvaruforetag i Europa s man far mycket storre volymer och lagre priser. ICA
sétter man inte pa ndgon vara som inte & extremt anpassat for den svenska marknaden. ICA
ska hjélpa till att bygga ICA-varumarket som helhet och da ska upplevas som minst lika bra
eller battre an marknadsledande. Som Andersson (ICA) uttrycker det:

" Konsumenter ska uppleva |CA som hog kvalitet, det ar det absolut viktigaste. Det ar jakligt
bra produkter. Euroshopper ska upplevas som billigt.”

Generellt sett anvander dterforsdljare och leverantdrer sig av olika media. Vi har sett en tydlig
skillnad mellan aerforsdjarnas rationella budskap i form av flygblad, dar pris och kvalitet
betonas, gentemot leverantbrernas mer emotionellt anspelande reklamer i media som till
exempel tv, tryck och radio, dar budskapet ofta doljsi form av olika upplevelser.

Sammanfattningsvis har vi sett klara tendenser pa det som Richardson (1997) beskriver vad
gdler EMVs utveckling fran fokus pa pris till att mer fokusera pa kvalitet. Vidare menar
Richardson att det & viktigt for leverantorerna att 6ka den upplevda kvaliteten av sina
varumarken vilket stammer va Overens med vad va&ra respondenter har delgivit vid
intervjuerna. Vi har dock markt att detta &r viktigt for bade EMV och LMV .

4.1.4 Markeslojalitet

Som vi tidigare namnt &r det viktigt att genereratrafik till butikerna. For EMV handlar det om
att f& konsumenterna att vélja EMV nar de & i butikerna. Det &r i butikerna lojaliteten byggs
upp. Enligt Antonsson (Spar AB) & den absolut viktigaste faktorn for val av butik nérhet.
Déarfor ar lojaliteten mot butiken egentligen inte sérskilt stor. En kund som flyttar kommer att
Overge sin gamla butik for att handla i den ndrmaste butiken. Vidare menar Antonsson (Spar
AB) att det istéllet ar viktigt att varatillganglig och nara konsumenten. Aven Coops och ICAs
lojalitetsprogram & exempel pa att det primara for aterforsdjarna &r att bygga upp lojaliteten
gentemot butikerna. Sekundért forsoker man generera EMV-lojalitet. D& kundnojdhet & en
viktig indikator for lojalitet, enligt Motameni & Shahrokhi (1998), s& kan en dalig upplevelse
forstora mycket. Detta & séarskilt utméarkande for derforsdjarna. Genom att butikslojaliteten
& s pass viktig blir &erforsidljarna relativt srbara. Det kan racka med en ddlig erfarenhet av
butiken for att konsumenten ska rata dess EMV-produkter och vice versa. Med tanke pa att
lojaliteten mot en livsmedelsbutik ofta har byggts upp under |ang tid och med stora resurser sa
kan det innebédra stor skada om déliga erfarenheter péverkar lojaliteten. Aven Andersson
(ICA) talar om ICAs masterbrand-strategi:

" Det far inte fela ndgonstans, men & andra sidan beh6ver man |agga valdigt lite pengar i
marknaden for att fa good-will i allt”

For en leverantér, som exempelvis Lever Fabergé, & riskerna mer spridda da de olika
varumarkena som marknadsfors av koncernen ar relativt fristdende. Skulle ett varumarke ga
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daligt kan Lever Fabergé l&gga ner produktionen och glomma varuméarket utan att foretagets
anseende skadas.

Overton (ICA) tar upp ett intressant exempel pa kopplingen mellan butikslojala kunder och
EMV-kunder, némligen att ICAs framsta forum for reklam kring EMV -produkter & tidningen
Buffé, som gar ut till de kunder som handlar for Gver 1000 kr i ménaden pa ICA. Detta kan
&ven ses som ett exempel padet som Batra, Myers & Aaker (1996) kallar en defensiv strategi,
déar reklam anvands for att forstérka lojaliteten hos redan befintliga kunder. Enligt Andersson
(ICA) é&r det helt och hallet via ICAs interna medel som annonsering gors for EMV, genom
Buffé, stamkundsfolder, bonusbesked, tv-reklam, flygblad och givetvis genom butik, som &
det viktigaste stéllet. De tre forstndmnda gér endast ut till lojala kunder. Aven andra
leverantorsforetag som exempelvis Procordia utnyttjar i hdg grad 1CAs reklamkanaler for att
gorareklam for Felix. Skold (Procordia) sager:

" For att motivera var plats s handlar det ju om aktiviteter mot konsumenterna och det &r
drivet genom handeln, t.ex. genom reklamerna pa TV som |CA annonserar.”

Nauckhoff (Lever Fabergé) menar att en viktig aspekt for en marknadsfoérande leverantor &r
den langsiktighet som byggs upp genom kontinuerlig marknadsféring av varumérkena.
Genom |angsiktigheten byggs lojaliteten upp hos konsumenterna. Aven Andersson (ICA) talar
om langsiktighet i form av att ICA bygger upp ett langsiktigt fortroende genom att det
kommer nya ICA-produkter hela tiden och ingenting & daligt samtidigt som allting ar lite
billigare. Han uttrycker det som:

" Det ar en langsiktig strategi for att vinna kundens fértroende. Skulle nagon produkt vara
objektivt samre raseras hela fortroendet.”

Batra, Myers & Aaker (1996) talar om olika sorters " switching costs’ , vilka utgor barridrer
som forhindrar konsumenter fran att [amna ett varumérke. Ett tydligt exempel pa detta ndmns
nar Nauckhoff talar om hur konsumenter inte chansar med vissa sorters produkter:

" Ska du ga pa date vagar du inte chansa pa att deodoranten kanske haller dig svettfri.”
Nauckhoff talar ocksd om att flera av Lever Fabergés produkter & intimt knutna till
konsumenten vilket vi anser stammer dverens med Neffs beskrivning av Procter & Gambles
situation.

Wallberg (Zoégas) tar ocksa upp hur kaffe & en produkt som genererar lojalitet i sig Salv.
Har du en gang vant dig vid att dricka Zoégas kaffe sa vagar du inte byta till ndgot annat
kaffemarke. Det ligger trygghet i att du far ett riktigt kaffe nar du koper Zoégas.
Tryggheten uttrycks ocksdi Kassels (Kronfagel AB) beskrivning av Kronfagel:

" Vi ar ett tillforlitligt foretag, man kan lita pa vara produkter. Det &r salmonellafritt, djuren
har det bra, vi fuskar inte med nagonting.”



Aven Felix &r ett varumérke som spelar patrygghet. Skold (Procordia) uttrycker det som:

" Felix &r ett varuméarke primart for familjens behov genom att férenkla vardagen, det ar
valdigt svenskt och dari ligger ocksa tryggheten.”

Generellt kan vi se att "trygghet” & ett viktigt begrepp for bade EMV och LMV, men de
arbetar med uttrycket pa olika sétt. Leverantorer bygger upp tryggheten i sina varumarken,
medan aterforsaljare arbetar med hela butikskedjor. Som Antonsson (Spar AB) uttrycker det:

" Butiken i sig ska skapa trovardighet for produkten.”

Andersson (ICA) menar att ICA som butikskedja ger trygghet till de produkter de har satt sitt
varumarke pa:

"Vi vet att de svenska konsumenterna litar valdigt mycket pa ICA, och da ar det ju en
otrygghetsminimerande sak att om ICA har satt sitt mérke pa produkten sa vet man att det &r
inget skrap.”

4.2 Image

D4 vi tidigare tagit upp bade lojalitet, associationer och attribut blir det har avsnittet i viss
man en upprepning, men till stor del & det var tolkning av empirin som avgor hur vi
strukturerat resultatavsnittet. Detta beror som tidigare namnts pa att teorierna dverlappar
varandra. Enligt Motameni & Shahrokhi (1998) &r drivkraften bakom lojalitet i manga fall
image, sa mycket som behandlar image & redan namnt under méarkeslojalitet. Biel (1993)
menar att image aven &r drivkraften bakom hela varumarkeskapitalet och vi har ocksa markt
att image & en del som ingdr i de flesta byggstenarna av varumarkeskapitalet. Han menar att
image & de associationer och attribut som konsumenten sammankopplar med varumérkets
namn. Den trovardighet, som namns i foregaende avsnitt som sa viktig for bade aterforsiljare
och leverantorer, &r ett tydligt exempel pa mjuka attribut som Biel (1993) tar upp. Den empiri
vi klassificerat under image visar sig till stor del vara mjuka attribut som anspelar pa kanslor.

Véra empiriska data har visat att image & nagot som de alra flesta foretagen anger att de
arbetar med. Soderberg (Vichy Nouveau) gar sa langt som att séga att det & image som ger
varumarkeskapital :

” Det handlar om att bygga in varden i varumérket, skapa varde for konsumenterna”

Aven detta & enhetligt med det Biel siger om att image & drivkraften bakom hela
varumérkeskapitalet. Genom TV och bioreklam férsoker Vichy Nouveau synas och bygga

upp image.

Spar ABs butiker arbetar, enligt Antonsson (Spar AB), for att uppfattas som matglada affarer
med férskvaror. Ett intressant problem Antonsson ndmner & att Spar ABs namn ger
associationer till "I&gpris’ och det &r inte en positionering som Spar AB vill ha. Han menar
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dock att det framst & konsumenter som annu inte har varit inne i en Spar-butik som kan fa
denna, enligt foretaget salvt, missvisande image av kedjan. An en gang & det nar
konsumenterna val & inne i butikerna som de ska upptécka Spars EMV. Det 1&ggs inte ner
ndgon storre energi for att uppna en enhetlig image av butikerna da det & sa stor skillnad
mellan dem, béde pa storlek och geografiskt lage. Man forstker hdlla ett enhetligt yttre
utseende och en ndgot dverensstammande prisséttning, men det &r allt. Butikernas image ar
dock mycket viktig for att konsumenten ska prova pa Spar ABs EMV, den skapar
trovardighet.

En svérighet med att skapa en image for ett sd kallat paraply-varumérke kan sesi Felix. Skold
(Procordia) menar att det & svart att skapa en enhetlig image for produktkategorier med 1agt
engagemang, Vilket han séger att t.ex. Felix kottbullar &r:

" Vi forsoker jobba med mer image-relaterad kommunikation pa ett varumarke som FunLight,
men Felix &r det svart att sitta en image pa nér du har inlagda rédbetor och indisk masala
under samma varuméarke. Det gor vi inte med ett varumérke som Felix. Det ar for komplext,

det blir helt enkelt inte trovardigt.”

| stéllet ska Felix personlighet leverera sdkerhet, troget svenskhet och familjekansla som
byggs upp genom emotionella padminnelser i annonsering.

En tydlig trend som vi har lagt marke till hos bade leverantorer och &terforsiljare & en
medveten satsning pa hédlsa och sundhet for att bygga image. Bada parter satsar pa sponsring
av idrott och idrottsarrangemang. Antonsson (Spar AB) papekar att:

” Genom sponsring av friidrott och det svenska friidrottslandslaget kopplas Spars varumérken
till sundhet och friska méanniskor med ett hal sosamt leverne.”

Detta skapar image for foretaget och produkten, samtidigt som det paverkar varumérkets
brand awareness positivt. Under aret genomfor Spar ocksa olika temakampanijer, t.ex. betonas
” At sunt och gott” under januari till mars. Aven Kronfagel arbetar med sponsring av idrott.
Enligt Kassel & Kronfagels image i dagslaget nagot luddig, men genom en ny strategi som
bygger pa halsa ska den forandras. Kronfégel sponsrar hela dam-allsvenskan i fotboll och tva
landslagskvinnor for det svenska damlandslaget kommer att vara Kronfagels ansikten utét.
Vidare vill Kronfagel formedla att det & nyttigare att grilla kyckling &n korv, kycklingkorv i
stéllet for vanlig grillkorv & ocksa en anspelning pa halsotemat. Som Kassel lite skamtsamt
uttrycker det:

" Var image kommer att vara att man kan ata gott,
med gott samvete utan att det framkallar farliga sukdomar.”

ICA har, enligt Overton (ICA), for narvarande en stor satsning pa att lara konsumenterna hur
de skalasa en innehdlIsforteckning. Exemplevis tar ICA upp fragor som:
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* Hur vet jag vilken mat som ar bra?
* Hur tyder jag en ingrediensforteckning?
* Hur tyder jag en néringsvardesdeklaration?

Figur 4.12 till hoger visar ICAs naringsguide. Inuti

L

matwanor

broschyren finns fargbilder pa olika produkter, ala

EMV. Paframsidan sest.ex. ICAs miidli.

Andersson siger att bade ekologi, hdsa och
miljomedvetenhet & mycket trendigt just nu. D& han
arbetar med ICAs EMV-bréd som produktchef tar

han upp bréd som ett exempel:

" Nastan alla brod jag tar fram har markningar som
|agt fett, hog fiberhalt, 1ag salthalt och olika

ekologiska aspekter som hur det &r odlat etc.” Figur 4.12: ICAs néringsguide

Aven Coop arbetar med en image som vérnar om konsumentens halsa. Figur 4.13 nedan visar
exemel pa de broschyrer som finns tillgangliga for konsumenter i Coops butiker.

Vichy Nouveau spelar ocksa pa
hélsa. Deras produkter & jui sig
gdva nyttiga da de inte
innehaller nagra kalorier. Darfor
har trenden varit gynnsam for
dem. Ett intressant exempel &
lanseringen av ett nyttigare
aternativ  till lask som &
smaksatt med bara 3 % naturligt
fruktsocker.

| en jamforelse mellan de tre
subimages Biel (1993) delat upp
varumarkets totala image i
(foretagsimage, anvandarimage
och  produktimage)  verkar
anvandarimagen spela en nast

Figur 4.13: Tva broschyrer fran Coops butiker som behandlar
hélsa | formav vikt och ekologiska gronsaker

intill obetydlig roll for aterférséljare, utover den som kan tolkas in i att anvandaren &
intresserad av halsa och sundhet. Leverantorer anvander sig mer av anvandarimagen for att
beskriva t.ex. storstadsmanniskor med ett hektiskt liv som dricker Vichy Nouveau-vatten, sa
att manniskor kan indentifiera sig med personerna i reklamen, eller som Lannon (1993)
papekar, beskriva varumérkets personlighet sa att anvandaren kan identifiera sig med négon
som de skulle vilja vara. Utifran vad de tillfragade foretagen tror, ligger det mer av en
forsdkran for konsumenten i att vélja ett leverantbrsvarumérke, och det & de konsumenter
som inte soker den trygghet eller forsékran som ett leverantbrsvarumarke ger som kan
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anvanda sig av EMV. Visst har vi sett tydliga tecken, som tidigare har namnts, pa att
aerforsdljare arbetar med att bygga upp tryggheten, men de gor det inte genom
anvandarimage.

De tva huvudsakliga slutsatser som vi dragit om EMV och LMV nér det géller image &r for
det forsta att bada parter arbetar mycket med sponsring och olika former av annonsering for
att fanga upp halsovagen, en likhet. Den andra slutsatsen betonar en skillnad mellan de tva
for aterforsdljare &r det viktigare att priméart bearbeta butiker nas image for att ge ett positivt
intryck, medan leverantorerna kan jobba med bade foretagets image och produktens image,
enhetligt eller separat. Exempelvis har Unilever en uppdelning av sin image-skapande
verksamhet, dels for Unilever som foretag, men till storsta delen ligger fokus pa de enskilda
varumarkena. Kronfagel ar ett exempel dar foretag och varumérke ligger under samma namn
och d& samverkar image for foretag och produkter.

Vi anser att det réder en viss konflikt for EMV kring image. Samtidigt som aterforsdljarna
lagger ner mycket energi pa att kommunicera ut att de har ett lagre pris vill de ocksa
kommunicera kvalitet. Man kan se att de ror sig alt mer mot att kommunicera pa samma sétt
som leverantorerna kring kvalitet, att de anda behdller fokus pa |aga priser skulle eventuellt
kunna uppfattas som nagot motstridigt.
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4.3 Sammanfattning av resultat

| nedanstdende tabell presenteras en sammanfattning av skillnader och likheter mellan EMV
och LMV nédr det gédller hur de arbetar for att bygga upp varumérkeskapital genom

annonsering/reklam.

EMV

LMV

M arkeskannedom

Viktigt att skapa och fa
konsumenter att upptacka
EMV

Genereratrafik till butiker for
att dar skapa EMV -preferenser
genom t.ex. hyllplacering
Konsumenter upptécker EMV
passivt i butikerna

» Brand extension
possibilities for redan
etablerade varumarken

* Mérkeskéannedom skapas
innan konsumenten
kommer ini butiken

» Konsumenterna upptacker
LMYV aktivt utanfor
butikerna

M ar k esassociationer

Tydlig prisinformation
Funktionellafordelar
likvardigamed LMV

* Pris endast fokus vid olika
former av rabattkuponger
» Upplevelsemassiga

Annonsering som information fordelar
* Annonsering som
Overtalning
Upplevd kvalitet Direkt, uttryckt i ord * Indirekt, uttryckt genom
Forpackning och flygblad upplevelser
Rationell » Forpackning och reklamii

Vill nd wupp till samma
upplevdakvalitet som LMV

media

* Emotiondll

» Motiveraprisskillnad med
mervarde

Mérkedojalitet Butikslojalitet * Varumérkedojalitet
Bygga trygghet och * Byggatrygghet och
trovéardighet trovardighet
L angsiktighet » Langsiktighet

Image Butiksimage * Varumarkesimage
Produktimage * Anvandarimage
Héal sotema » Hdsotema

Enligt tabellen ovan har vi alltsa kunnat konstatera vissa forsiktiga skillnader och likheter
mellan EMV och LMV och deras anvandning av reklam/annonsering for att skapa
varumarkeskapital. Vi vill dterigen poangtera att var studie bygger pa ett fatal intervjuer som
& gjorda med syfte att fanga upp tendenser och exempel, vi har inte haft for avsikt att gora en
heltédckande studie av den svenska marknaden och inte heller att kunna generaisera vara

resultat.
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For att knyta an till den tiddinje vi presenterade i borjan av det har kapitlet, se figur 4.14,
tycker vi oss kunna skonja en forskjutning av EMV & vanster pa tidslinjen medan LMV mer
hamnar pa den hogra sidan. Vi har ocksa kunnat konstatera att ICA & nagot av ett specialfall
vad géller EMV eftersom de &r sa valkanda som varumarke. Som tidigare namnt vill vi néstan
placera ICA mellan erforsiljarna och leverantorer. Detta & ocksa i linje med Lilian, Kotler
& Moorthys kommunikationsparadigm. EMVs kommunikation handlar mer om att vécka
uppmérksamhet och gora intryck. Meddelandet kommuniceras ut pa ett l&ttforstaeligt sitt da
det ofta ar direkt. Nagot som EMV far jobba med ar att verka dvertygande och att paverka
kopbeteendet, vilket ICA redan har borjat med. LMV hamnar mer pa de senare delarna i
kommunikationsparadigmet, for dem handlar det om att fortsétta vara Overtygande och
paverka kopbeteende till sin egen fordel.

M &rkesassoci ationer
v >
; } i

Mérkeskannedom Upplevd kvalitet Mérkeslojalitet

EMV
< >

< >
LMV

Figur 4.14: Tiddinje somvisar EMVs forskjutning at vanster och LMVs forskjutning at hoger

Sammanfattningsvis tycker vi att vi har sett tecken pa att foretag & medvetna om Batra,
Myers & Aakers (1996) uttalande om att ett varumérkes svaga varumarkeskapital kan leda till
att konsumenterna foredrar en EMV-produkt. Leverantdrerna ar ytterst medvetna om att de
maste paminna om att det mervarde varumérket generar &r tillrackligt for att motivera
prisskillnaden gentemot de billigare EMV -alternativen.
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5. Sutsatser och reflektioner

Som en avslutning pa véar uppsats diskuterar vi héar de problem som stalldes upp i uppsatsens
inledande kapitel. Diskussionen baseras pa vara exempel och &r inte en generalisering. Vi har
delat in véra slutsatser i ett teoretiskt och ett praktiskt bidrag och kommer dérefter att ge
forslag pa framtida forskning. Observera att vara slutsatser bygger pa de exempel vi har
studerat och nér vi har talar om EMV och LMV gor vi det i den bemérkel se objekten har haft i
var studie.

5.1 Teoretiskt bidrag

| enlighet med uppsatsens syfte har vi undersokt hur aterforsdljare och leveranttrer arbetar
med varumérkeskapital och om det finns nagra skillnader och likheter dem emellan. | resultat-
och analysavsnittet har vi presenterat de skillnader och likheter som framkommit vid var
studie och analys av den empiriska situationen. Mycket av det vi hittar stodjer tidigare
forskning inom omréadet, vilket torde implicera att den modell vi anvant oss av & fungerande.
Vér undersdkning ar gjord med representanter for den svenska dagligvaruhandelns aktorer
och vi har forsokt fa en jamvikt mellan representanter fér EMV och LMV. Som namnt i
metodavsnittet har vi haft vissa svarigheter att fa respondenter att stalla upp i den utstrackning
vi velat och det har &en funnits en viss motvilja till att dela med sig av det som anses vara
strategiska hemlighter. Trots detta anser vi att vi har kunnat dra relevanta slutsatser kring hur
situationen ser ut i Sverige, vad betraffar EMV och LMV.

Vért teoretiska problem berdr olika forsvarsstrategier fran leverantorssidan med inriktning pa
reklam. | och med att vi studerat skillnader i hur féretagen arbetar med promotion for att
bygga upp varuméarkeskapital anser vi att vi tydligt forsokt illustrera hur differentiering
genom annonsering anvands som en strategi fran leverantdrernas sida. Véra exempel tyder pa
att EMV till stor del har narmat sig LMV i de sétt pa vilka varumarkeskapital byggs. Empirin
visar pa att aerforsdjarna anammar leverantorers metoder, samtidigt som de behdller
traditionella redskap som fortfarande medfor fordelar. Samtliga av de tillfragade
leverantOrerna upplever att aterforsdljarnas anammar leverantorernas metoder, samtidigt som
de behdller traditionella redskap som fortfarande medfor fordelar. Samtliga av de tillfragade
upplever att aterforsdljarnas makt ar avsevard. Vi ar bojda att halla med dem. Vi tror att om
handeln lyckas 6vertyga konsumenterna om att deras EMV haller samma kvalitet sa kvartstar
endast en prisskillnad som skiljer de tva a — @ven denna till EMV's fordel. Differentiering
genom annonsering & en strategi som anvands aktivt av leverantorerna. Ocksa aterforséljare
arbetar med annonsering for att ndrma sig leverantdrer, men de légger inte ner ens i nérheten
av samma resurser pa marknadsforing. Fragan & om det pa sikt inte skadar EMV mer an att
det gor nytta da de endast forsoker likna LMV utan att differentiera sig. Det ar kanske majligt
att konsumenterna trottnar pa att EMV inte representerar ndgot nytankande utan bara satsar pa
samma kvalitet till ett |agre pris.

En stor del av vart teoretiska bidrag utgors av den analysmodell vi sammanstéllt infor

undersokningens paborjan, se figur 2.5. Analysmodellen harstammar fran en sammanséttning
av tvd modeller fran Aaker (1991) och Biel (1993) och med hjélp av teorier fran flera andra
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forskare inom det aktuella omrédet har tillampningen av den utmynnat i fem begrepp som
beskriver hur varumérkeskapital byggs upp genom analys pa olika nivaer: mérkeskannedom,
mar kesassociationer, upplevd kvalitet, mérkeslojalitet och image. Med hjdp av denna modell
anser vi att vi har kunnat genomféra en grundlig beskrivning av hur &erforsijare respektive
leverantorer arbetar med att starka sitt varumarkeskapital, och darmed har vi uppfyllt vara
forsta tva frégestdliningar. Vi tror att var analysmodell, med eventuella justeringar, skulle
kunna vara till nytta for forskning aven inom andra forskningsomréden utanfér EMV/LMV-
konflikten, sdval som for fordjupning inom samma omrade. Pa ett internationellt plan borde
modellen kunna anvéndas aven i andra lander for att underlétta en jamforelse av EMVs
framskridande och LMV s differentiering. Den ger en heltéckande bild av hur foretag arbetar
for att bygga varumérkeskapital om empiriavsnittet ar tillrackligt utforligt.

5.2 Praktiskt bidrag

Véart praktiska problem berér hur EMV adltmer namar sig LMV vad gdler
promotionstrategier. Vi har ocksa funnit stod for att sa ar falet, men samtidigt lever de
traditionella verktygen for dterforsaljare, hyllplats och butiksdisplayer, kvar och anses av bada
parter som vasentligamedel i kampen om kunderna.

Utifran var analys har skillnader och likheter grupperats efter de fem huvudbegrepp som var
anaysmodell bygger pa (mérkeskdnnedom, mérkesassociationer, upplevd kvalitet,
mérkeslojalitet och image). De skillnader och likheter vi funnit ar patagliga, men kan € ségas
vara revolutionerande. Flera av dem Gverensstammer med de teorier vi utgatt fran. Vi har inte
hittat nagot som motstrider befintlig teori, men déremot har vi vissa tomrum som vi inte
lyckats pressa fram information om. Med fler intervjuer skulle dessa luckor kunna fyllasi och
Ovriga teoretiska byggstenar beskrivas béttre.

Véra exempel tyder pa att mérkeskannedom &r viktigare for aterforsdljare an for leverantorer.
Markeskdnnedom anvands till storsta delen av aerforsdjare for att fa konsumenter att
upptéacka EMV och skapa trafik till butikerna, och for att anvanda termer fran Ailawadi,
Neslin & Gedenk (2001), upptécks de ofta genom ett passivt beteende d& konsumenten &r i
butiken. For leverantdrerna & markeskdnnedom ofta mindre viktigt &n de Ovriga delarna av
varumarkeskapitalet, med undantag d& det anvands for brand extension possibilities. Da
leverantorerna arbetar med mérkeskénnedom bor de skapa den innan konsumenterna nar
butiken och det sker ofta genom att konsumenterna aktivt upptacker LMV.

M érkesassociationer handlar for dterforsiljare till stor del om att uppna en likvardighet mellan
sina EMV och konkurrerande LMV, déar fokus till stor del 1&aggs pa kvalitet, i enlighet med
Weinstein (1994 via Halstead & Ward, 1995) och Richardson (1997). Annonsering anvands
som information for att kommunicera ut att de funktionella fordelarna &r likvéardiga med
LMVs, medan leveranttrernas annonsering & mer inriktad p& Gvertalning och forsoker
formedla de upplevelseméassiga fordelarna. Detta pavisar den beskrivning Parker & Kim
(1997) gjort av olika strategier for annonsering och beskriver hur dterforsaljarna arbetar for att
nd en utjdmnad prisniva, samtidigt som leverantorerna stravar efter att rétfardiga
prisskillnaderna och formedla mervardet i LMV. Som vi tidigare berorde sa tror vi att det kan
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finnas en fara i att EMV inte star fér nagot galv, utan de bygger sina associationer pa att
konsumenterna ska associera dem med samma kvalitet som LMV -produkter. Dessutom finner
vi det inte mérkligt att leverantorerna kanner sig hotade nar EMV tydligt trénger in pa deras
territorium.

Det kvalitetfokus som poéangteras av Richardson (1997) avspeglas i hogsta grad i det tredje
begreppet, upplevd kvalitet. For bade aterforsdljare och leverantorer & kvaliteten mycket
viktig. Vad vara exempel tyder pa, &r att aven om aterforsdjare vill nd upp till samma kvalitet
som leverantOrer pa sina varumérken, sa arbetar de pa olika sétt. De uttrycker sig direkt, oftast
uttryckt i ord, och forsoker fora ut ett rationellt budskap med hjédp av flygblad och
forpackningar. Aven leverantorer arbetar med forpackningar, men i ovrigt & reklamen ofta
mer indirekt genom upplevelser och spelar pa emotionella aspekter for att motivera
prisskillnaden genom att férain ett mervarde. Frégan & om inte just detta & det viktigaste for
leverantGrerna — att motivera mervardet pa ett tydligt sétt?

Méarkeslojalitet ar ett begrepp som béde aterforsidjare och leverantorer arbetar med for att fa
upp langsiktighet genom att bygga upp trygghet och trovéardighet. Skillnaden ligger i vad
konsumenten ska vara lojal mot. For adterforsdljare & butiken fortfarande det som
konsumenterna primért ska ha sin lojalitet till, medan leverantérerna knyter lojaliteten till
LMV. Vi anser att dven om det finns flera styrkor i butikslojalitet sa finns det ocksa en risk i
att konsumenten endast & butikslojal. Den dagen konsumenten flyttar fran butiken, sa
kommer den formodligen att uppta sin varuméarkeslojalitet snarare @n att bibehdla sin
butikslojalitet om det inte finns nagon butik ur samma kedjai narheten. Da dvergar lojaliteten
fran EMV till antingen andra butikers EMV eler LMV.

Det sista begreppet, image, & ocksd ndgot som byggs for butiker och produkter av
aterforsdljarna, medan leveranttrer i hogre grad bygger image for varumarken och anvandare.
D& béda parter namnt hdsotemat som sa pass viktigt, indikerar detta pA Helman & De
Chernatonys (1999) teorier om image som knyter an till livsstilar. Har kan det ocksa vara
intressant att spekulera kring faktumet att halsotemat yttrar sig pa olika sétt hos leverantorer
respektive terforsdjare. Hos aterforsdljare & det hela kedjorna som & ha somedvetna och
forsoker formedla att de bryr sig om hur konsumenten mar. Leverantdrerna a sin sida satsar pa
att ta fram enskilda produkter som & hélsosamma. Fragan & vad som konsumenten uppfattar
som viktigast — att ICA bryr sig om konsumentens hédlsa eller att Kronfagels kyckling &r ett
magert aternativ?

Utifran vara indirekta fragestaliningar presenterar vi &ven kommentarer kring dessa. De hér
kommentarena & mer spekulativatill sin natur och bygger vidare pa de skillnader och likheter
som presenterats tidigare. For att beskriva séttet pa vilket foretag arbetar med annonsering
diskuteras budskap, ma grupp och kanaler.

Vad géller budskapet som séands ut fran dagligvaruhandelns aterforsdjare och leverantorer
angdende de respektive varumarkena & nyckelord i sammanhanget: Trygghet, tillforlitlighet
och trovardighet. Bade aterforsiljare och leverantorer 1agger ner mycket resurser pa att deras
varumarken ska forknippas med dessa nyckelord, en likhet. Leverantbrer gor det for att
behdlla lojala kunder genom att bygga upp en barriar eller sa kallad ”switching cost”.
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Konsumenter ska kanna att det & béttre att ta det sikra fore det osikra. A andra sidan arbetar
aerforsdjare med att bygga in tryggheten i sitt varumérkeskapital, det ska inte upplevas som
en risk att kopa ett EMV som alternativ till de mer traditionellaLMV. EMVs kvalitet ska inte
bara kommuniceras ut som likvardig, den méaste leva upp till det. Samtidigt & det av storsta
vikt att budskapet & entydigt och genomgdende da varumérket inte bara innebéar en
produktgrupp, utan en hel butikskedja och hela dess sortiment av EMV.

Utifran var undersokning har vi inte sett ndgra tendenser till att EMV och LMV riktas mot
olika malgrupper, utan snarare mot en stor massmarknad. Aven om en del respondenter i vara
intervjuer beskrivit en viss skillnad mellan de befintliga konsumenter som handlar EMV
respektive LMV, sa riktas inte nagon sarskild kommunikation darefter. Vi tror nog att det
finns mgjligheter att genom konsumentstudier kunna segmentera den svenska
konsumentmarknaden for dagligvaruhandeln, men om sddana studier & utférda av
aerforsdjare eller leverantorer, sa har vi inte fatt ta del av den informationen. Om en sadan
segmentering har utforts & det inte troligt att den &r tillrackligt tillforlitlig for att generera
I6nsamhet vid utvecklande av riktade kommunikationsstrategier i dagens lage. Den skulle forr
kunna genereraidéer till olikaformer av reklam som &énda riktas mot den breda massan.

Né&r det gdler vilka kanaler som anvands av derforsiljare respektive leverantorer har vi
kunnat se en hel del skillnader. For det forsta sd anvander sig aterforsdljarna mer av direkt
kommunikation dar budskapen uttrycks rakt och konkret. Leverantbrerna anvander sig till
storre del av indirekta metoder for att fora ut sina budskap, bland annat genom att trycka pa
upplevelser, dar galva kdndan man far genom att anvanda varumérket formedlas. Om man
ser till de medier som anvand till reklam sa kan man se en skillnad i att EMV annonseras till
storsta del i medier som flygblad och andra medier som & knutna till butikerna. LMV
annonseras forvisso ocksa i dessa flygblad, men de lagger dven ner en stor del pa bredare out-
of-store-annonsering i medier som TV, radio och tryckmedier. Generellt sett anvander sig
EMV av mer rationella metoder for att kommunicera ut sina budskap, medan LMV mer
styrker de emotionella varderingarna. Vi tycker det & intressant ur ett konkurrensperspektiv
att terforsdjarna har s stor makt 6ver den slutliga arenan dar kopen sker. Det blir onekligen
en intressant situation nér aerforsdjarna spelar rollen av bade konkurrent och kund till
leverantOrerna.

| praktiken borde véra slutsatser vara av intresse for bade aterforsdljare och leverantorer. Idag
finns det en viss oro och frustration pa marknaden 6ver EMV's framfart och da aterforséljare
& bade kund och konkurrent till leverantdrerna borde det vara viktigt att bada parter hittar
sina roller for att uppnd en balans eller ett slags jamviktdége. For detta krévs en uttkad
forstéelse for den motsatta parten, om nu en fredlig samexistens verkligen &r i badas intresse.

5.3 Fordlag till framtida forskning

Avslutningsvis vill vi presenterafordag pa framtida forskning. Som vi namnde tidigare i detta
avsnitt anser vi att det vore intressant att ga vidare med var analysmodell och ytterligare
forsoka ge en djupare beskrivning av de olika byggstenarna. Tiden anslagen for en d-uppsats
har inte rackt till for att riktigt urvattna situationen. Det & en svarighet vi upplevt under tiden



for den har uppsatsens genomforande, att halla en bred ansats samtidigt som vi velat tréangain
tillrackligt djupt i varje omréde for att pavisa skillnader och likheter som inte anses sjévklara
eller banala. En vidare bearbetning av modellen skulle kunna skanka det djup som behdvs for
att upptacka nya fenomen.

En annan intressant aspekt hade varit att anldgga ett konsumentperspektiv pa
varumérkeskapital och forsbka méta effekterna av de ansatser foretagen gor for att hoja sitt
varumarkeskapital. P4 sd sitt kan man ga vidare och kvantifiera resultaten. Nar foretag
beskriver hur de arbetar for att bygga varumarkeskapital sa sager det ju samtidigt ingenting
om huruvida de lyckas. Aven om man ser pa foretagens framgang och marknadsposition, sa
behover det ju inte vara de mer medvetna ansatserna som har gett avkastning. Ett
konsumentperspektiv skulle kunna sagas ge ett métt pa vilka anstrangningar som bidragit till
den storsta |6nsamheten.

Vidare hade ett konsumentperspektiv kunnat klarldgga hur viktigt kvalitet, mervarde, pris och
relationerna daremellan &r. Man skulle pa sa sétt aven kunna se hur image-byggande reklamer
driver konsumenternatill kop.

Eftersom dagligvarunandeln & i standig forandring si ger var uppsats enbart en
ogonblickshild av verkligheten. Uppdateringar bor ske |6pande efterhand som situationen
utvecklas. Det ska bli intressant att se om den svenska marknaden for EMV utvecklas mot den
engelska marknaden med hég andel EMV och butiker som enbart bér EMV-produkter.
Aktuellt i samband med att uppsatsen skulle laggas fram &r det som skrivs i dagspress, bl.a.
Dagens Industri, om att EMV-aterforsdljare utsitts for en ny konkurrens. De har |amnat ett
tomrum for, bl.a., tyska |&gprisvaruméarken att ta sig in pa den svenska marknaden och har
sdledes hamnat mitt i kedjan istallet for i botten, prismassigt. Det kommer att bli intressant att
se hur derforsdljarna klarar av att hdlla sin position nerdt samtidigt som de stréavar uppét.
Kanske & de inte intresserade av att hdlla sig om ryggen dverhuvudtaget?
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BILAGA 1: Fragemall

Fragor till terforsiljare:
Egna varumarket

* Vilkaegnavaruméarken har ni?

» Branschfakta: hur mycket har era egna varumarken vaxt? Vad & framtidsutsikterna for
dem? Marknadsandelar?

e Hog kvalitet eller 1agt pris?

Konsumenter

* Hur vill ni att konsumenter ska uppfatta era varumérken?

« Vilkafordelar tror ni konsumenter soker nér de valjer eravaruméarken? (1agt pris, kvalitet,
etc.)

+  Ser ni ndgon anknytning mellan konsumenternas val av varumarke och deras livsstilar?

» Ekologi och miljovanlighet?

» Vilkafysiska aspekter tanker konsumenten pa da den hor varuméarkets namn?

* Hur knyter ni an till konsumentens livsstil?

« Vander ni er till ndgon sarskild malgrupp eller ssgment av kunder?

e Vemtror ni handlar EMV respektive LMV ? Finns det nagra skillnader bland
konsumenterna? Exempelvis mer butikslojala kunder koper mer EMV etc.

» Tror ni konsumenter som t.ex. bott ndraen ICA-affér och handlat EMV dér kommer att
fortsdtta handla EMV om de flyttar nérmre en Coop-butik?

« Belonar ni lojala kunder pa nagot satt? Hur?

+ Finns det nagon skillnad pa hur man och kvinnor handlar EMV/LMV?

Annonsering

» Hur arbetar ni med annonsering for att hdja brand equity?

* Annonsering som information (pris och kvalitet avsl¢jas) eller dvertalning (differentieras
genom icke-informativ reklam)?

+ Vilkaolikamedium anvander ni er av for att na ut med er reklam?

* Olikareklamer for olika segment?

* Hur anvands annonsering for att skapa brand awareness?

« Arreklamen inriktad pa funktion, symbolik eller upplevelse? Var ligger tyngdpunkten?

» Arbetar ni paolika sitt med annonsering for att bygga upp image av anvandare, image av
foretag samt image av produkten eller &r de integrerade i varandra?

» Vad tillfor annonsering (gaining attention, making an impression, communication of the
message etc.) och hur forstarks de genom andra promotionstrategier som t.ex. sales
promotion (persuasive ability, influence purchase behavior etc.)?

* Vilkaformer av promation har ni?

¢ Hur stor andel av den promotion ni far fran leverantérssidan gar vidare ut till
konsumenterna och hur mycket &r egentligen en betalning for hyllplats?
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* Vad anvander ni promotion till? (6ka omedel bar férsajning eller bygga upp affarens
image, genereratrafik)

Image

o Differentierar ni er viaimage?

* Vilken image har konsumenten av anvandaren eller situationen for anvandandet av
varumarket?

+ Hur viktig & butikensimage fér EMV? Ar det butiken som siljer EMV dller &r det
varumérket i sig?

* Hur byggs butikens image upp?

* Hur ser ni till varumérkets personlighet? Hur byggs den upp?

Syn pa leverantorer

* Vilkaser ni som erastyrkor gentemot LMV ?

e Reklam for LMV ocksa? Trafikgenerering?

e Hur differentierar ni er fran LMV ?

e Far leverantdrer med mer reklam béttre hyllplats?

* Hur tror ni leverantérernareagerar? Kanner de sig hotade?

Fragor till leverantorer:
Syn pa aterforsaljare

¢ Hur beméter ni konkurrensen fran EMV?

* Serni EMV som hot?

* Har ni andrat era marknadsstrategier sedan EMV dok upp som konkurrent?
* Vilkaser ni som erastyrkor gentemot EMV?

e Hur differentierar ni er fran EMV (6kar avstandet)?

» Forsoker ni beframja ndgon sorts samarbete?

¢ Har ni tagit ndgon form av uppdragsgivning for handeln?

« Har ni borjat tillverka bade standard- och premiummérken som forsvar?

» Reducerar ni prisskillnaderna eller forsoker ni behalla dem?

»  Ser ni &erforsaljare som kunder och hur hanterar ni i safall den relationen?
e Har ni siffror paatt ni férlorat marknadsandelar till EMV?

Konsumenter

e Vander ni er till ngon sarskild malgrupp eller segment av kunder?

« Vemtror ni handlar EMV respektive LMV ? Finns det nagra skillnader bland
konsumenterna? Exempelvis mer butikslojala kunder koper mer EMV etc.

« Vilkafordelar tror ni konsumenter soker nér de valjer eravaruméarken? (1agt pris, kvalitet,
etc.)

» Belonar ni lojala kunder pa nagot satt? Hur?
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Finns det nagon skillnad pa hur man och kvinnor handlar EMV/LMV?

Annonsering

Hur arbetar ni med annonsering for att hdja brand equity?

Har ni forandrat annonseringsstrategierna?

Har ni 6kat investeringsnbudgeten for att bygga upp egna varumarken?

Vilka olika medium anvander ni er av for att nd ut med er reklam?

Far ni nagon hjadlp av EMV's reklaminslag?

Annonsering som information (pris och kvalitet avsldjas) eller dvertalning (differentieras
genom icke-informativ reklam)?

Olikareklamer for olika segment?

Bygger ni upp ndgon form av annonseringsbarriarer for att forhindranya EMV eller
LMV?

Hur paverkar er grad av reklam den hyllplats ni far?

Hur anvands annonsering for att skapa brand awareness?

Ar reklamen inriktad pa funktion, symbolik eller upplevelse? Var ligger tyngdpunkten?
Vad tillfér annonsering (gaining attention, making an impression, communication of the
message etc.) och hur forstarks de genom andra promotionstrategier (persuasive ability,
influence purchase behavior etc.)?

Hur arbetar ni med sales och price promotion respektive trade promotions? Har ni dragit
ner pa trade promotions? Hur mycket promotion fran er sida vidarbefordrastill
konsumenterna?

Anser ni att olikaformer av sales promotion kan inverka negativt pa varumérket? (sénka
brand equity)

Image

Differentierar ni er viaimage?

Hur knyter ni an till konsumentens livsstil?

Ser ni nagon anknytning mellan konsumenternas val av varumérke och deras livsstilar?
Ekologi och miljévanlighet?

Vilka fysiska aspekter tanker konsumenten pa da den hor varuméarkets namn?

Vilken image har konsumenten av anvandaren eller situationen fér anvandandet av
varumarket?

Arbetar ni pa olika satt med annonsering for att bygga upp image av anvandare, image av
foretag samt image av produkten eller &r de integrerade i varandra?

Hur ser ni till varumarkets personlighet? Hur byggs den upp?
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