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Morgondagens varumdrkesmanifest
Varumdrkesstrategier for ett 6kat virdeskapande 1 Inledning

1 Inledning

I foljande kapitel presenteras bakgrund, problemprocessering samt syfte med uppsatsen.
Texten dr dmnad att ge en bredare bild av varumdrket, samt vill visa pd aspekter fran bdde
mdrkesinnehavarens och konsumentens perspektiv. Vidare pavisas hdr varumdrkets

strategiska betydelse.

1.1 Mark val

”Ga fram till Konsum, ta hdger vid Pressbyrén, och fortstt forbi Lindex” ’

For att undvika roda siffror i1 bokslutet dr det mycket som ska stimma for ett foretag.
Finanserna maéste fungera, vilket innebédr att ldgre produktionskostnader och hogre
forsdljningspriser dr en viktig del av ekvationen. Likasd ska sjélva produktionen
effektiviseras, inkopen goras med kort marginal och siljfunktionen vara vélsmord och ge ett
gott resultat. Dessa, vad vi kan kalla hérdare, aspekter dr funktioner som tidigare stod for
merparten av de overvidgande som krivdes av ett foretag. I dagens samhiélle ser vi dock att
tendensen gir mot att utbudet av produkter och tjanster blir allt mer likartade, vilket innebér
att skillnaden mellan produkt X och Y i ménga fall dr nistintill obefintlig. Samma pris,
samma smak, samma livsldngd, ja listan kan goras l4ng... Hur kan ett foretag sérskilja sitt
erbjudande och undvika att bli en i méngden? Trenden gar mot ett allt storre fokus pa mjukare
aspekter, sdisom det virde som en viss produkt formedlar via sitt varumérke.

Att varumirken tar en allt storre plats i medvetandet dr tydligt. Att orientera sig efter
byggnader och véderstreck har i minga fall bytts ut mot att navigera efter varumarken, vilket
illustreras med citatet ovan. I en artikel i boken En varumdrkt virld lyfter Lars Strannegard,
docent i foretagsekonomi och forskare pa Centre for Advanced Studies in Leadership vid
Handelshogskolan i Stockholm, fram varumérkets betydelse och menar att vi moter ett
kommersiellt budskap vart vi @n vinder oss i den urbana miljén.”> Enligt Naomi Klein,
forfattare till boken No logo, sa var det under slutet av 1800-talet som det blev allt viktigare
att bygga upp en image kring en produktvariant under ett visst mirkesnamn. Forst gillde det
att dopa olika varor med samlingsnamn som socker, mjol, tval och gryn, vilka tidigare hade
Osts upp ur sickar och fat av de lokala handlarna. P& 1880-talet introducerades s&
firmamirken pa massproducerade produkter, sésom Campellsoppor och H.J. Heinz. Tanken
bakom denna utveckling var enligt forfattaren att vicka kénslor av fortrolighet och gemyt, for
att motverka forpackningsvarornas nya och forvirrande anonymitet.” Enligt designhistorikerna
Lupton och Miller, kom vilkénda personer som Uncle Ben att ersitta butiksinnehavaren, som

! Holmberg, 1. et al. (2002) En varumdrkt véirld, s. 95
% Holmberg, 1. et al. (2002) En varumdrkt virld
3 Klein, N. (2000) No logo
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av tradition haft i uppgift att bedoma basvarorna at kunderna och rekommendera produkter.
Niér produkterna fitt namn och personlighet gav annonserna dem tillfélle att tala direkt till de
formodade konsumenterna. Den “personifierade” varan med egennamn, specialforpackning
och specialannonsering hade p4 sé sitt kommit till.*

Olika foretag anvinder sig av olika medel for att bygga sitt varumérke; mikrokulturer, myter,
symboliska virden och vardagsvirden dr uttryck som framtidsanalysforetaget Kairos Future
menar ligger till grund for att bygga ett starkt varumirke.” I en artikel i Dagens Nyheter®,
presenteras resultatet av den arliga studien Nordic Brand Academy, dér de 59 storsta och
mest synliga” bolagen i Sverige kartldggs i termer av anseende, respekt, tillforlit och generell
positiv kdnsla. For femte aret i rad gar forstaplatsen till IKEA, som toppar listan framfor
sokmotorn Google foljt av arets uppstickare Apoteket. Ett annat vilkdnt varumérke ar annars
McDonald’s, vars varumérke i1 augusti 2001 virderades till 25 miljarder dollar av
konsultfirman Interbrand, samtidigt som hela foretaget vérderades till mellan 43 och 48
miljarder dollar under samma period.7 Ett av virldens framsta varumairken, Coca-Cola,
véirderades 1 slutet av 2006 till cirka till 67 miljarder dollar, vilket motsvarar ungefar 65
procent av foretagets borsvirde.® Dessa virderingar ger en indikation om hur beroende ett
foretag dr av sitt varumidrke. Vidare illustrerar detta resonemang hur ett tydligt fokus pa
varumdrkesbyggande kan bidrar till att skapa virde for ett foretag. Varumadrkets
virdeskapande forméga har blivit betydelsefullt, och kommer med all sannolikhet bli dnnu
viktigare 1 jakten pa framtida konsumenter. Detta vérde belyses ytterligare av det faktum att
det blivit tilltagande svért att etablera nya varumérken. I USA dras atta av tio nya
mirkesprodukter in fran marknaden inom loppet av tva &r.” Detta far stod av vad Frans Melin
skriver i Varumdrket — en hotad tillgang. Forfattaren menar hir att en av de viktigaste
anledningarna till att varumérken blivit allt virdefullare ar att det inte alltid dr realistiskt att
skapa ett nytt varumairke, da sannolikheten att lyckas ér ldg. De etablerade varumérkena utgor
ofta effektiva intradeshinder for nykomlingar."

I en intervju i Dagens Nyheter'', uttalar sig Anna Malmhake, varumérkesdirektor pa Absolut
Vodka, om vikten av att kommunicera sitt varumédrke. Malmhake, vars uppgift ar att utveckla
strategier och riktlinjer for hur Absolut Vodkas varumérke uppfattas i olika ldnder, menar att
hennes roll dels handlar om att skapa en bild av produkten hos konsumenterna, dels om
kénslan som denna bild ska skapa. For Malmhake handlar varuméarkesbyggandet om att varda
synen pa Absolut Vodka som modernt, kreativt och stilbildande. En liknande roll som

Lupton, E. & Miller A. (1996) Design writing research: Writing on Graphic Design
Kairos Future, www .kairosfuture.com, 2008-04-16

Leijonhufvud, J. Google ndrmar sig Ikea, 2008-04-08

Holmberg, I. et al. (2002) En varumdrkt virld, s.51
http://www.customersandcapital.com, Coca-Cola’s Brand Bonds, 2008-04-18

Lin L.Y.S (1993) Brand Equity, Profitability, Price Elasticity and Repeate Rate

10 Melin, F. (1991), Varumdrket — en hotad tillgang

"'\ eijonhufvud, J. Med vodka pé hjirnan, 2008-04-14
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Malmhake har Eva Boding, marknadsdirektér pa klddforetaget Filippa K. Ocksd Boding
yttrade sig nyligen i en artikel i Dagens Nyheter'?, i detta fall om vikten av att profilera sina
produkter. Foretag som inte fokuserar pa sina varumirken kommer att halka efter menar
Boding, som tillsammans med sex andra personer jobbar med att bygga varumérket Filippa K.
En forklaring till det stora intresset for varumérken i dagens samhélle tror hon kan vara den
allt 6kande kampen om att sticka ut bland det stora utbudet av produkter. Detta medfor i sin
tur att foretag i allt storre utstrickning har insett vérdet av att utveckla langsiktiga och
uthélliga konkurrensfordelar.

Ur konsumentens perspektiv fyller varumérken en viktig funktion som framfor allt
informationsbérare. Det dverflod av varor och tjénster som viller 6ver dagens konsumenter
kan skapa en osdkerhet, och att definiera sina egna preferenser blir en allt svarare uppgift.
Varumidrken fungerar d& som blinkfyrar i denna osdkerhetsocean” vilka hjélper
konsumenten att navigera bland de odndligt antal varor och tjénster som erbjuds samt
underlittar valen, skriver Jonas Ridderstréle, forfattare till artikeln Mdrk mig — om konkurrens
om och med kinslor.”” Konsumtionen av hogintressanta produkter forklaras med att vi,
genom att vilja de varumirken vi gor, forsoker ndrma oss den idealbild vi har av oss sjélva.
Konsumenten kan ségas anvénda varumidrken pd samma sdtt som en skadespelare anvinder
rekvisita, det vill sdga for att tydliggéra den rollkaraktir som hon eller han har valt. I
Varumdrkets manuskript skriver Lonn & Lohman, att vi helst verkar vilja vdlja varumérken
som skiljer sig frin miangden men 4nda tydligt markerar en tillhorighet.*

1.2 Att synas i bruset

[A brand is] the visual, emotional and cultural image that surrounds your
association or organization and its products and services. It’s what makes
you want to put Nike on your feet, Disney in your vacation
and Haagen Daaz in your refrigerator. '’

Nér vi som konsumenter viljer att sporta med Nike, resa med SAS, inreda med IKEA och
koppla av med Absolut Vodka gor vi det for att vi tycker att det stimmer med vér bild av oss
sjdlva. Genom konsumtion skapas en livsstil, en identitet och en tillhorighet. Varumirken
erbjuder ett enkelt sétt att forma en bild av oss sjdlva och samtidigt skapa relationer till andra
menar Holmberg & Salzer-Morling 1 Det expressiva projektet — identitet i det senmoderna
sambhdillet.'® For att konsumenter ska ta till sig ett varumirke och vara det troget méste det
passa in i de sociala sammanhang konsumenter lever i — deras vardagsliv. Svarigheterna att na
fram till och gora intryck pd konsumenterna dr dock betydande till foljd av det stindigt

12 Flood, L. Viktigast dr dnda att prestera, 2008-04-10
13 Holmberg, I. et al. (2002) En varumdrkt virld, s.18-19
4 Lonn & Lohman, (2000) Varumdrkets manuskript

!> Mahoney, A. (2000) Living the Brand, s. 88-95

' Holmberg, 1. et al. (2002) En varumdrkt virld, s.30
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okande informationsbruset. Styrkan i detta illustreras av undersdkningsresultat som visar att
det under de senaste trettio aren har producerats mer information dn under de foregdende
5000 &ren.'” Samma studie visar att den genomsnittlige britten vid 18 ars alder har sett mer
an 140 000 reklamfilmer, medan ytterligare forskning pavisar att en amerikan i genomsnitt
exponeras for 250 reklambudskap per dag.'®

En produkts dverldgsenhet &r i sig inte langre tillracklig for att garantera dess framgang. Den
tekniska utvecklingstakten och hastigheten med vilken imitationer dyker upp har dramatiskt
forkortat produktlivscykeln. Okad innovationstakt och jakt pa kostnadssinkande
stordriftsfordelar upplevs som besk medicin av ménga foretag. Darfor soker de andra
konkurrensmedel, skriver Melin i Varumdrket — en hotad tillging."® Jonas Ridderstrile menar
att den industrialiserade virlden har drivits in i ett overflodssamhélle med en uppsjo av
likvardiga foretag, produkter och tjinster. For konsumenter innebér detta en 6kad osdkerhet
men ockséd allt storre svarigheter att vidlja produkter. Dagens foretag star i sin tur infor
utmaningen att tillfredsstélla alltmer komplexa och méingfacetterade behov i konkurrens med
otaliga globala aktorer dir de flesta kan erbjuda produkter med bra pris och prestanda. Det
som en gang var tillrdckligt 4r nu bara nddvindigt menar forfattaren.*’

I dagens samhiélle har logotyperna, mérkessymbolerna, genom sin nédrvaro ¢verallt blivit det
ndrmsta vi kommer ett internationellt sprik, igenkdnnligt och gdngbart pd manga fler platser
an vad engelskan ar skriver Naomi Klein i No logo.*' Att varumérket har stor betydelse i valet
av markesprodukt har framgétt i flertalet undersokningar. En klassisk sddan &r konsumentens
preferenser gillande Coca-Cola och Pepsi Cola. En undersékning frén 1992 visar att vid ett
blindtest foredrog en klar majoritet Pepsi framfor Coca-Cola.”> Om konsumenten diremot
kénde till mérkesproduktens rétta identitet sd foredrog en lika klar majoritet som tidigare
Coca-Cola framfor Pepsi. Nagot tillspetsat skulle man alltsd kunna sdga att konsumenterna
foredrog Pepsi som produkt men Coca-Cola som mérkesprodukt. Av detta resonemang kan
slutsatsen dras att varumaérket i stor utstrackning paverkar konsumentens kdpval.

Jonas Ridderstrale menar att ett varumirke ar ett satt att uttrycka savél grupptillhdrighet som
individualitet, vilket leder till att vi genom varuméirken inte endast koper en produkt, vi kdper
en livsstil.”> Den image ett varumirke formedlar kan ha stor betydelse, vilket understryks av
ett klassiskt uttalande av kosmetikforetagets Revlons grundare; ” In the factory we make

9924

cosmetics. In the store we sell hope”” Detta ir ett faktum ocksd for mirkesinnehavare, vilka

7 Trout, J. & Rivkin, S. (1996) The New Positioning

8 Upshaw, L.B. (1995) Building Brand Identity — A Strategy for success in a Hostile Marketplace
19 Melin, F. (1991) Varumdrket — en hotad tillgang

20 Holmberg, 1. et al. (2002) En varumdrkt virld, s.18

2 Klein, N. (2000) No logo

2 ge Chernatony, L. & McDonald M.B. (1992) Creating Powerful Brands

2 Holmberg, 1. et al. (2002) En varumdrkt virld, s.20

24 Doyle, P. (1994) Marketing Management & Strategy
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alltmer har insett vikten av att kunna erbjuda en produkt med ett attraktivt varumirke.
Varumérkenas betydelse som intrddesbarridr framhdvs av resultaten frdn en
enkdtundersokning dir 151 marknadsdirektorer i konsumentvaruféretag ombads rangordna 25
olika intrddesbarridrer. Enkétsvaren visade att mdrkeskdnnedom rankades som den viktigaste
intrddesbarridren och mdrkeslojalitet som den tredje viktigaste.” Mirkeskdnnedomens
betydelse understryks inte minst pa grund av den allt mer 6kande konkurrensen, i synnerhet
med tanke pa att konsumenternas spontana erinran i genomsnitt dr begrénsad till tre eller fyra
varumirken per produktkategori.*®

Ovanstdende diskussion sédger oss ndgot om utmaningen for en mérkesinnehavare, det vill
sdga att erbjuda en produkt som genererar ett unikt, attraktivt och bestindigt mervérde for
konsumenten. Hur gér detta till? Samt framforallt, med tanke pa den intensiva konkurrens
som rader pd dagens marknad, hur kommer utmaningen att se ut i framtiden och hur méter ett
foretag denna?

1.3 Varumarke + strategi = sant?

The future lies before you, like paths of pure white snow.
Be careful how you tread it, for every step will show.

27
Unknown

Michael Porter menar att det finns tva grundliggande typer av konkurrensstrategier,
kostnadsledarskap och differentiering. Undersoks differentiering ytterligare, framkommer att
marknadsforing och profilering &r omraden dér detta ar ett effektivt tillvigagangssitt skriver
forfattaren i Competitive Strategy.”® 1 What is Strategy? framhéver Porter ytterligare sitt
synsitt att konkurrensstrategier kan handla om att vara annorlunda. Detta, menar forfattaren,
innebdr att avsiktligt vilja att engagera sig 1 aktiviteter som skiljer sig frdn konkurrenternas,
for att pé sé sitt kunna leverera ett unikt viarde. Porter argumenterar vidare for att strategi kan
ses ur tre perspektiv: strategi som en position gentemot omvérlden, strategi som en formaga
att i konsumentens 6gon differentiera sig gentemot andra samt strategi som virdeskapande.” I
dagens samhille anses det svart, eller ndstintill omdjligt, att med ett langre perspektiv skapa
unika produkter genom produktdifferentiering. Tekniska, liksom andra fordelar, imiteras
snabbt av konkurrenter. Det som idag dr en konkurrensférdel hos en produkt, forvéntar sig
konsumenterna att finnas hos konkurrerande produkter imorgon. Ett alternativt
tillvigagéngssatt for att uppna en unik position pad marknaden och hos konsumenterna ar att
bygga sitt varumérke. Appliceras Porters perspektiv pa “branding”, kan denna funktion anses

2 Karakaya, F. & Stahl, M. J. (1991) Entry Barriers and Market Entry Decisions

26 Assael, H. (1995) Consumer Behaviour and Marketing Action

7 Great quotations, http://www.cybernation.com/victory/quotations/subjects/quotes_future.html, 2008-06-05
28 Porter, M. (1986) Competitive Strategy

2 Porter, M. (1996) What is Strategy?
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vara ett av de strategiska konkurrensmedel genom vilket ett foretag kan framhéva sin olikhet.
Genom att fokusera pd branding, det vill sdga foretagets varumérke, kan en differentiering
framhévas just genom ovan ndmnda faktorer: position, formdga och virdeskapande. Pa alla
tre punkterna gir det alltsd att applicera varumirket och se detta som en mojlig
konkurrensstrategi for ett foretag.

Figur 1: Det strategiska konkurrensmedlet branding ur tre perspektiv

Position Formaga

Branding

Vardeskapande
Figur baserad pa Porter M. (1986) Competitive Strategy

Genom att, sdisom ovan beskrivs, se varumirket som en strategisk fraga, kan sjélva synen pa
vad som krdvs for att i dnnu hogre utstrickning utveckla varumirket, bli en avgdrande
fragestéllning for foretaget. Varumérket kan ses som foretagets ansikte utat, och bor saledes
handla om ett arbete pa lang sikt, dir uthdllighet och framtidsplanering bor sittas framfor
kortsiktiga kampanjmal och avkastningskrav. P4 motsvarande sétt som en trettioaring lagger
upp en plan for att undvika rynkor vid uppnidda femtio &r, kan alltsd varumérket, genom att
lagga upp en strategi, undvika att vara bortglomt och icke eftertraktat vid mogen alder.

Forfattarna till denna studie menar saledes att varumirket, om det far tillrickligt med
uppmarksamhet, kan bli ett strategiskt konkurrensmedel, det vill sdga en aspekt som kan leda
till bdde 16nsamhet och tillvaxtforméiga for mérkesinnehavaren. Sdsom har pavisats i avsnitt
1.2, ar varumirket ett kapital, en immateriell tillgdng, som kan vdrderas monetért, och som
kan kdopas, séljas och “hyras ut”. De foretag som lagger sig vinn om att ge varuméirket
rattmétig uppmarksamhet kan pé sé sitt utveckla detta till ett konkurrensmedel i sig. Vikten
av ett varumarkesfokus blir pé sd sitt en strategisk fradga och en del utav konkurrensstrategin,
och genom att utveckla sitt varumérke gor sig foretaget unikt i kampen pé& marknaden.
Dessutom medfor detta en sd kallad “win-win” situation mellan mérkesinnehavare och
konsument. Genom att 6ka fokus pa varumirket kan vérdet som levereras till konsumenten
utokas, och ju vérdefullare varumirket dr for konsumenten desto vardefullare blir det i
slutindan for mérkesinnehavaren.
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Da varumérken och det inflytande dessa har pd konsumenten &r ett omrade som i stor
utstrackning intresserar studiens tva forfattare, hidanefter kallade skribenterna, har valet fallit
pa att fokusera studien inom detta &mne. Vikten av varumérke har det talats mer och mer om
pa senare ar, men forskningen kring hur varumérkesstrategier kan utformas for att mota
morgondagens krav dr &nnu gles. Undersoks forskningsfronten inom varumérkesteorin
indikerar denna att det fortfarande kvarstdr ett kunskapsgap ur ett framtids- och
strategiperspektiv. Trots ett Okat fokus pad varumirket som taktiskt hjélpmedel i
forsdljningsarbetet, menar Frans Melin 1 Varumdrkesstrategi — Om konsten att utveckla starka
varumdrken att det fortfarande inte finns en konceptuell modell som ur mérkesinnehavarens
perspektiv beskriver hur starka varumirken kan byggas upp.’ Skribenterna har undersokt
huruvida det har tillkommit vederbdrliga modeller under den period som gétt sedan Melin
skrev sin bok utan att patréffa modeller med detta explicita syfte. Under forundersékning av
dmnet har skribenterna vidare funnit diverse uppsatser vilka har behandlat snarlika dmnen
som studien dmnar undersoka. Dessa uppsatser har behandlat savdl byggnation av starka
varumdrken som varuméirkesidentitet och vdrderingar. D4 denna studie &mnar kartldgga, det
vill sdga forklara och skapa forstaelse, for framtida vérderingar inom varumairkesstrategier,
ansdg emellertid skribenterna att detta dr ett omrédde som kridver kontinuerliga studier och
saledes utgor ett relativt outforskat omrdde i nuldget. Vad skribenterna dven fann var att
studier skrivna inom varumérkesomradet inte i storre utstrickning lyfter fram varumirkets
strategiska betydelse. Varumarkesteorier tenderar att ha en forhallandevis svag koppling till
strategiteorier, varfor strivan i denna studie &r att i hogre utstrickning sammanfora
varumadrkesteori och strategiteori. Resultaten av studerad teori och funnen empiri kommer
hérigenom att illustreras och forklaras med hjilp av en strategimodell, vilket gors med maélet
att bidra till utveckling av varumérkesteorin.

1.3 Syfte

Syftet med denna studie &r att kartlégga vilka virdeskapande faktorer som i1 hogre grad kan
utveckla varumirket till ett strategiskt konkurrensmedel.

30 Melin F. (1999) Varumdrkesstrategi — Om konsten att utveckla starka varumdrken
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[ kapitlet redovisas de metodologiska overviganden som har gjorts i samband med denna
studie. I detta kapitel aterfinns dven en beskrivning av den kunskapsinhdmtande process som
ligger till grund for undersokningen. Vidare guidas Ildsaren genom det fortsatta
tillvigagangssdtt och de stillningstaganden som har tagits under arbetets gdng.
Avslutningsvis presenteras validitet och reliabilitet, det vill sdga den relevans och
tillforlitlighet som kan tillskrivas studien.

2.1 Studiens forskningsansats och angreppssatt

I f6ljande avsnitt presenteras studiens metod avseende val av ansatser.

2.1.1 Forskningsansats

Vilken forskningsansats som skulle tillskrivas studien tydde sig inte helt sjdlvklar. D& den
valda teorin utgjorde grunden for analysering av det inhdmtade empiriska materialet indikerar
detta en induktiv ansats. Vid formulering av studiens syfte lag dock teorimaterialet som
grund, vilket snarare indikerar en deduktiv ansats. D4 studien inkluderar savél deduktiva som
induktiva inslag gjordes ddrmed valet att anta en abduktiv forskningsansats, vilket kan ségas
vara en kombination av de tva.’' Detta val tillit en flexibilitet, d& m&jligheten att kontinuerligt
inhdmta primérdata fran respondenter, samt d6ka den teoretiska forstaelsen kunde kombineras.
Diarmed kunde teorier och insamlat empiriskt material tolkas och omtolkas under processens
ging. En Overhidngande risk som sammankopplas med detta uppldgg ar dock att studien
riskerar att bli av subjektiv karaktdr, varfor en kontinuerlig utvérdering av studien har varit
nodvindig.*?

2.1.2 Kvalitativt angreppssdtt

Syftet med denna studie har varit att kartldgga vilka viarden som bor formedlas 1 framtidens
varumarkesstrategier. Diskussioner fordes rorande huruvida kvalitativa intervjuer eller
kvantitativa enkdtundersokningar skulle l&dmpa sig bidst i forhallande till studiens syfte. Da
studien ar av generell karaktir och inte begridnsad till ett specifikt fallféretag hade
insamlingen av empiri kunnat utforas med ett kvantitativt angreppssitt. Dock ansédgs
problemen forknippade med ett sddant angreppssitt vara betydligt mer omfattande. Det
primdra problemet hade utgjorts av svdrigheten att bestimma urval av respondenter.

31 Bryman, A. & Bell, E. (2005) Foretagsekonomiska forskningsmetoder
32
ibid.
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Ytterligare ett problem hade varit att f4 respondenterna att se sina egna levnadsmonster och
att f4 dessa att tinka utanfor invanda monster. P4 grund av ovan ndmnda problem ansags
didrmed ett kvalitativt angreppssitt vara passande, da de valda respondenterna alla besatt
expertiskunskap inom det studerade omradet. Det primdra problemet med det kvalitativa
angreppsséttet utgjordes av risken for subjektivitet, men da denna problemstdllning togs 1
beaktning drogs slutsatsen risken i stor utstrackning kunde elimineras.

2.2 Studiens tillvdgagangssatt

Hur valet av studieobjekt vixte fram och tog form presenterades i foregdende kapitel och
sasom framgick i avsnitt 1.3 var det ett gemensamt intresse som ledde fram till val av dmne.
Med denna utgangspunkt foljde dédrefter en inledande fas av studien vilken bestod i en
overgripande presentation av forskningsomradet med hjélp av relevant litteratur. Denna
mynnade sedermera ut i ett explicit syfte med studien.

2.2.1 Forskningsmaterial och teoretiska utgangspunkter

Efterfoljande steg i processen utgjordes av en omfattande insamling av forskningsmaterial
inom omradet varumérkesstrategier, varumérkesidentitet och framtidsstudier.

Det finns en uppsjo av teorier rorande varumirken och varumairkesstrategier, varav Aaker
(1996), Kapferer (1992), Keller (1998) och Melin (1991, 1997, 1999) tillhér de framsta av
forfattarna inom kategorin. For att sdkerstdlla att de bést ldmpade teorierna i forhéllande till
studiens syfte valdes kridvdes en tdmligen omfattande litteraturgenomgéang. Studiens
teoretiska utgdngspunkt bestér framst 1 varumarkesstrategiska teorier, men till viss del dven av
renodlade strategiteorier av mer allmédn karaktir. Den noggranna ldsaren kan tdnkas
uppmidrksamma och stélla sig fragande till utgivningsaren for litteraturen. Skribenterna har
funnit att forskningsfronten inom varumérkesteorin inte kan anses direkt uppdaterad och
ansdg ddrmed den valda litteraturen vara relevant. Detta bekriftades senare dven av
respondenterna genom vilka det empiriska materialet dr inhdmtat, vilka i viss utstrickning
sjdlva utgér ifrdn dessa verk (Aaker, Kapferer och Melin). Det bor dock podngteras att det ar
2002 utkom en ny upplaga av Aakers bok Building Strong Brands. Innehéllet i denna nyare
upplaga motsvarar dock innehallet i upplagan frén &r 1996, vilken har refererats till i denna
uppsats.”® Dirmed ansig skribenterna att den tidigare upplagans innehall fortfarande kunde
anses relevant.

Efter grundlig genomgéng av det insamlade materialet filtrerades utbudet ned till ett urval av
teorier som ansags bést 1ampade for studiens syfte. Dessa utvalda teorier sammanstilldes i en

33 Sokning pa Aaker, D. Building Strong Brands (2002) pd& Amazon, www.amazon.co.uk, 2008-06-03
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matris, 1 syftet att f4 en mer lattoverskddlig bild av teorin och for att ddrmed kunna konstatera
vilka begrepp som behandlades i den genomgangna litteraturen. For att skapa en tydlighet och
fokus i studien har skribenterna valt ut ett antal nyckelbegrepp, vilka ar ténkta att fungera som
en teoretisk referensram for studien.

For att skapa en illustrativ dverblick av de valda nyckelbegreppen har skribenterna valt att
utnyttja Strategy Canvas och Four Action Framework, framtagna av Kim & Mauborgne
(2005). Strategy Canvas anvands vanligtvis av foretag for att illustrera foretagets nuvarande
strategiska profil i forhallande till sina konkurrenter, uttryckt i ett antal konkurrensfaktorer.
Med hjélp av Four Action Framework utvirderas dessa for att sékerstélla att de mest relevanta
konkurrensfaktorerna beaktas. Dérefter kan en ny Strategy Canvas mélas upp vilken visar
foretagets Onskade strategiska profil. Dessa modeller dr ddrmed i grunden utformade i ett
strategiskt syfte for foretag. Skribenterna av denna studie sdg emellertid en mdjlighet att
forankra dessa strategimodeller dven till varumirkesstrategier, vilka utgdr studiens
huvudsakliga omréde. Den ursprungliga modellen kommer att forbli nést intill intakt, men
den stora skillnaden ar att konkurrensfaktorer i studien byts ut mot véirdeskapande faktorer.
Med dessa avser skribenterna viktiga faktorer att ta stillning till vid utvecklandet av
varumadrket som strategiskt konkurrensmedel, och syftar sdledes inte pa specifika funktionella
eller emotionella vdrden.

Figur 2.2a: Ordinarie Strategy Canvas Figur 2.2b: Modifierad Strategy Canvas
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2.2.2 Insamling av primdr- och sekunddérdata

Primérdata utgors per definition av den information som forskaren sjilv samlar in i form av
exempelvis intervjuer, observationer eller fallstudier.’* Primérdata i denna studie utgérs av tre
individuella intervjuer av semistrukturerad karaktir. Detta tillvigagingssitt gav goda
mojligheter till inhdmtning av en omfattande médngd information, vilket fordrades for att
uppnd studiens syfte. En av de frimsta fordelarna med valet att genomféra individuella

34 Bryman, A. & Bell, E. (2005) Foretagsekonomiska forskningsmetoder
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intervjuer med respondenterna var att respondenternas svar inte kunde paverkas av andra
respondenter. Dérmed kunde fradgorna i intervjuguiden utformas pa ett sddant sétt att de
effektivt ledde in pé djupet inom det studerade omradet. Vidare erbjod utformandet av en
semistrukturerad intervjuguide en dubbel verkan. Detta val gav moéjligheten att enklare styra
intervjuerna, samtidigt som mojlighet 1dmnades for respondenterna att ligga till ytterligare
kommentarer i anknytning till fragorna.

En pataglig nackdel med kvalitativa intervjuer var risken for subjektivitet, d& forskarens
personliga forestdllningar och tolkningar ligger som grund for sdvdl utformandet av
intervjuguide som redovisning av insamlat empiriskt material.”® Alternativet till
semistrukturerade intervjuer hade kunnat vara strikt strukturerade intervjuer. Detta ansigs
emellertid direkt oldmpligt, d4 denna metod skulle ha forhindrat moéjligheten att frangd den
intervjuguide som lag till grund for intervjuerna. Dirmed hade betydelsefull empirisk data
kunnat ga forlorad. Med utgédngspunkt frén strikt strukturerade intervjuer hade éven risken for
ytterligare subjektivitet 6kat markant, varfor valet att genomfora semistrukturerade intervjuer
ansdgs dn mer motiverat.

Sekundérdata bestér per definition av information som inte dr inhdmtad direkt fran kéillan och
kan utgdras av exempelvis artiklar, foretagsdokument och liknande.*® Sekundérdata fr denna
studie bestdr av en tdmligen omfattande méangd artiklar, vilka ror forskningsomridet
varumirken. Vidare har sekundérdata dven inhdmtats frdn hemsidorna for de respektive
foretag, till vilka de intervjuade respondenterna &r knutna. Kédllorna frin vilka sekunddrdata &r
inhdmtad skiljer sig at i form av bland annat trovéirdighet och representativitet, vilket ansdgs
vara av vikt att ta hinsyn till under bearbetningsprocessen. Kéllorna ifragasattes kontinuerligt
under bearbetningsprocessen 1 strdvan efter trovirdig och objektiv tillimpning av
sekundérdata. Vad som ytterligare togs hénsyn till vid behandling av sekundérdata var det
faktum att sekundérdata i regel behandlar en problematik som skiljer sig fran studiens
problemstillning.’’ Av denna anledning utgjorde sekundirdata framst ett komplement till
inhdmtad primdrdata. Vid behandling av sekundédrdata har beaktning tagits till subjektivitet,
fraimst vad géller information presenterad pd respektive foretags hemsidor. Samtidigt har
denna subjektivitet utgjort en viktig del av studien, da intentionen var att forutspa en generell
bild av ett tidnkbart framtidsscenario genom att studera de likheter och skillnader som
aterfunnits i sekundardata.

2.2.3 Val av respondenter

Funderingar kring lampliga respondenter for studien tog fart pa ett tidigt stadium i processen.
Valet blev att genomfora intervjuer med respondenter fran tre olika konsultforetag, vilket

33 Bryman, A. & Bell, E. (2005) Foretagsekonomiska forskningsmetoder
> ibid.
> ibid.
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dmnade bidra till objektivitet 1 studien d& samtliga respondenter ansags besitta
expertiskunskap inom omradet utan att ha nigot inbdrdes samband mellan varandra. Likasi
var forhoppningarna att detta skulle mojliggdéra en mer korrekt analys och slutsats for studien
i friga. Onskan var att respondenterna sammantaget skulle ticka ett antal kriterier for att
syftet pa ett trovardigt satt skulle kunna besvaras. Ett kriterium var att respondenterna skulle
vara verksamma 1 olika geografiska regioner, varfor ett av foretagen som representeras &r
beldgna i Stockholm och de tva andra i Goteborg. Dirtill ingédr ett av fOretagen 1 ett
véarldsomspénnande nitverk, vilket av skribenterna forefoll positivt.

Vidare har skribenterna medvetet valt bort att kontakta personer vilka arbetar med
varumirkesfrigor pd foretag som har lyckats vdl med sina respektive varumirken. Detta
beroende pa att ett av de kriterier som sattes upp for respondenterna var att de inte fick vara
begréinsade till en specifik bransch, foretag eller viss typ av kunder, da studiens syfte antar ett
generellt perspektiv. Att just Label och LynxEye valdes berodde delvis pa skribenternas
kidnnedom om dessa foretag sedan tidigare, och dirmed fanns det redan en medvetenhet om
att dessa foretag uppfyllde uppsatta kriterier. Dessa foretag ansdgs vl ldmpade att intervjua
dé de ar verksamma 1 sdvil business-to-business som business-to-consumer. En ytterligare
indikation pa att dessa fOretag var representativa respondenter 1 forhallande till studiens syfte
var de kunder som foretagen har arbetat med. For att presentera ett urval av dessa kan ndmnas
SVT, Red Bull, Procter & Gamble, SEB, Vin och Sprit Absolut Spirits, Renault,
Luftfartsverket, TaxFree, Capio och HSB. Skribenterna anség att denna kundrepertoar
vittnade om att foretagen dr viletablerade och vilrenommerade, och didrmed representativa
respondenter.

Da studien dven tar sin utgdng i en framéitblickande ansats bedomde skribenterna att detta
perspektiv ocksa skulle representeras av respondenterna. Inledningsvis ansdg skribenterna att
omvérlds- och framtidsanalysforetaget Kairos Future skulle vara passande att intervjua i detta
andamal. Det uppstod dock problem att etablera en vélfungerande kontakt med foretaget och
skribenterna tvingades ddrmed soka en representant med motsvarande expertis. Som frimsta
representant for det framétblickande perspektivet stdr ddrmed Hékan Lagergren pa Trustmark
Management. Héakan har utvecklat arbetsverktyget Framtidskartan, som bland annat
behandlar utvecklandet av en héllbar framtidsstrategi. Vidare har Hékan forfattat boken
Varumdrkets inre viirden, vilken ar 1998 utnimndes till Arets Marknadsforingsbok och
sedermera har blivit ett standardverk for alla som &r intresserade av varuméirkesutveckling.
Skribenterna ansig darmed att Hakan skulle vara en representativ respondent i forhallande till
studiens syfte.

Da ingen av respondenterna har framfort onskemal om att far vara anonym da de omtalas 1

studien, ndmns de under den empiriska analysen vid fornamn. En utforligare presentation av
respondenterna foljer i kapitel 4.
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2.2.4 Intervjuférberedelser

Stor vikt lades vid forberedelserna infor intervjuerna, for att sdkerstdlla att intervjutillfdllena
skulle fortlopa sa smidigt som mojligt. Tillvigagéngssittet vid kontaktandet av
respondenterna standardiserades i mojligast mén, i syfte att skapa en Overrensstimmelse 1
hanteringen av respondenterna. Den initiala kontakten med respondenterna togs via e-post,
dér skribenterna och syftet med studien presenterades, och en forfrdgan angaende medverkan
1 intervju framfordes. Vid godkdnnande av medverkan 1 intervju kontaktades respondenten en
andra ging via e-post, dd information kring intervjun medfoljde. I samband med att
respondenterna kontaktades en andra gang informerades dven dessa om att intervjuerna, med
godkinnande fran respektive respondent, skulle spelas in. Detta for att empirin skulle kunna
aterges sa sanningsenligt som mdjligt. Respondenten uppmanades att godkédnna inspelning av
intervjun och fick dven intervjuguiden bifogad. Valet gjordes att lata respondenten se
intervjuguiden i forvdg, da skribenterna pd s& sitt hoppades fa vél genomtinkta svar och
dérmed tillgang till djupare information.

2.2.5 Intervjumall

Valet gjordes att konstruera en semistrukturerad intervjuguide i syfte att erhalla en 6nskad
balans mellan bredd och djup pa empirin. Detta tordes dven underlétta jamforelse av
respondenternas svar. En semistrukturerad intervjuguide tilliter moderatorn att fringé
frdgornas ordningsf6ljd i intervjuguiden, vilket gav skribenterna mdjlighet att stdlla
foljdfragor.”®

Intervjuguiden togs fram efter fardigstdlld problemprocessering och formulerat syfte. Likasa
hade teorigenomgéngen paborjats och den teoretiska referensramen tagit form, di en stark
koppling mellan teori och intervjufragor efterstrivades. Intervjuguiden delades in i1 fyra
sektioner, vilket tordes underldtta for respondenterna att fa en Gverblick dver intervjun.
Indelningen bidrog dven till att sékerstélla inhdmtning av data frdn samtliga sektioner trots att
samtliga frdgor inte besvarades av samtliga respondenter. De fyra sektionerna bestod av
definition av ett varumérke, varumarkets utveckling, varumérket och kommunikation, samt
varumadrket och konsumenten. For fullstandig intervjuguide, se Appendix A.

2.2.6 Genomférande av intervjuer

Samtliga intervjuer genomfordes per telefon, via dator och programmet Skype (gratisprogram
for telefonsamtal via dator). Valet att genomfGra samtliga intervjuer per telefon innebar att en
observation av respondenternas kroppssprak under pagédende intervjuer bortfoll. Detta bortfall
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betraktades dock inte péverka innehdllet i det empiriska materialet d& intervjuguiden inte
ansdgs berora ett kdnsligt &mne, dir respondenternas kroppssprik i samband med fragorna
hade kunnat utgora en viktig observation.

Da ljudkvaliteten vid denna typ av samtal stundtals var bristande gjordes valet att spela in
intervjuerna med hjélp av sdvil intern inspelning pd datorn, som extern diktafon. Att spela in
intervjuerna gjorde att risken for att g& miste om viktig information minimerades och
samtidigt sikerstélldes att informationen respondenterna gav skulle kunna aterges och citeras
helt korrekt. Inspelning av intervjuerna mojliggjorde en intensivare uppmirksamhet &t
respondenterna, da fokus inte stordes av anteckningsforing. Dérmed kunde skribenterna i
storre utstrackning koncentrera sig pa respondenternas svar samt att formulera eventuella
foljdfragor. Detta uppldgg ar ett viktigt inslag for att till fullo kunna utnyttja de kvalitativa
semistrukturerade intervjuernas mojlighet att forstd respondenternas asikter och kunskap inom
omrédet.

Béda skribenterna nirvarade vid samtliga intervjuer for att minimera risken for sdvél missad
information som missforstand. Vid intervjutillféllet hade en av skribenterna huvudansvaret for
intervjun, medan den andra koncentrerade sig pd de uppfoljningsfragor som kunde uppsta. I
det fall det fanns en personlig relation mellan skribent och respondent fick skribenten utan
personlig relation till respondenten ta huvudansvar for intervjun. Detta d& en personlig
relation kan paverka savil moderator som respondent.*

2.2.7 Transkribering och analys

Efter genomf6rd intervju valde skribenterna att omgdende transkribera det insamlade
materialet. Denna transkribering var ett tidskrivande arbete, men gjorde samtidigt att
intervjumaterialet blev mer ldttoverskddligt, vilket underldttade hanteringen vid analys av
intervjumaterialet. Transkribering av intervjuerna ansigs dven nddvéndig for att skapa tyngd
och trovérdighet 4t analysen i storsta mdjliga utstrickning.

Déa den teoretiska referensramen omarbetades parallellt med att intervjuerna genomfordes
stimde den slutliga versionen av den teoretiska referensramen inte Overens med
intervjuguiden ifrdga om disposition. Ddrmed tvingades skribenterna sortera om inhdmtad
primédrdata for att fa en béttre dverensstimmelse med den teoretiska referensramen. Fragorna
frdn intervjuguiden sorterades sdledes in under de sex nyckelbegrepp som skribenterna
framstéllt 1 den teoretiska referensramen, under det nyckelbegrepp som ansags bast ldmpat for
respektive fraga.

39 Bryman, A. & Bell, E. (2005) Foretagsekonomiska forskningsmetoder
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Med denna sortering ansig skribenterna att det foll sig naturligt att direkt integrera teori och
empiri till ett kapitel, den empiriska analysen. I detta kapitel analyseras empiri i férhéllande
till teori for respektive nyckelbegrepp. Ordningsfoljden for diskussionen foljer
nyckelbegreppens tidsrangordning, vilken skribenterna etablerade 1 den teoretiska
referensramen. For vidare tydlighet i den empiriska analysen fordes diskussionen for
respektive nyckelbegrepp i1 tva tidsdimensioner, dagens respektive framtidens situation.
Denna indelning d&mnade dven underlétta for lasaren att pa ett konsekvent sétt kunna folja
diskussionen.

Med bearbetning av det empiriska materialet fullf6ljd kunde de valda nyckelbegreppen
revideras med hjélp av Four Action Framework. Darmed framgick huruvida de ursprungliga
nyckelbegreppen var de bast ldmpade vérdeskapande faktorerna for utvecklandet av
varumdrket som strategiskt konkurrensmedel. Det analyserade materialet sammanstélldes
dérefter 1 en ny Strategy Canvas, 1 syfte att illustrera kontentan av analysen pé ett
lattoverskadligt satt, samt for att kartligga ett tdnkbart framtidsscenario Over vilka
véardeskapande faktorer som kommer att kravas for att utveckla varumaérket till ett strategiskt
konkurrensmedel.

Efter analysen kndts studien samman i en avslutande diskussion av vad skribenterna kommit
fram till. I det avslutande kapitlet aterfinns skribenternas utvéirdering av studien, samt forslag
till vidare forskning. Vidare bor poédngteras att processen kontinuerligt kantades av
stdllningstaganden till hur problem med subjektivitet och dylikt bor angripas. En
sammanstdllning av dessa problem framstills i foljande avsnitt, studiens validitet och
reliabilitet.

2.3 Studiens validitet och reliabilitet

Studiens validitet respektive reliabilitet, alternativt uttryckt relevans respektive tillforlitlighet,
har varit viktiga element att ta hénsyn till och ha i atanke under studiens géang, i syfte att
uppna en sa hog grad av objektivitet som mojligt.*

Ett forsta viktigt inslag att podngtera dr att tolkning av begrepp inte bara kan skilja sig
respondenter emellan, utan dven skribenterna emellan, vilket hade kunnat péverka studien.
For att eliminera att misstolkningar skulle uppstd diskuterades grundliggande begrepp
ingdende skribenterna emellan. Detta ansdgs viktigt inte minst géllande utformning av
intervjuguiden. For att stirka validiteten for studien lades stor mdda ner i att utforma en
intervjuguide med sd objektiva fragor som mdjligt, men givetvis finns risken att denna likval
uppfattas som subjektiv. Intervjuguidens validitet stirktes dock genom valet att utforma
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denna i enlighet med en semistrukturerad karaktir, detta dé risken for att stélla ledande fragor
darmed reducerades.

De flesta problem vad géller validitet och reliabilitet uppstod i samband med inhdmtandet av
primdrdata. Validiteten kan tyckas paverkats av valet av respondenter for intervjuer, da valet
av respondenter berodde pé en viss kdinnedom om foretagen hos skribenterna sedan tidigare,
vilket kan bidra till oonskad subjektivitet. I ett fall existerar en personlig relation mellan
skribent och respondent, ett faktum som har uppmirksammats vid genomforandet av
intervjun, men vilket trots det bor tas med i beaktandet av validitet. Det empiriska materialet
kan vidare anses subjektivt da det baseras pad respondenternas asikter. Detta skapade dock
inget problem for studiens validitet, da det var just denna information som skribenterna ville
at. Vidare bestar respondenterna av personer med olika bakgrund, kon och élder, vilket sags
som positivt, da en icke-homogen grupp av respondenter ansags kunna komplettera varandra
och stddja studiens tillforlitlighet.

Valet att inhdmta primdrdata genom intervjuer med respondenter fran olika foretag paverkar
validiteten positivt d& detta ger skribenterna olika perspektiv. Valet att skicka ut
intervjuguiden till respondenterna i fOrvdg ansdgs inte péverka validiteten negativt, da
respondenterna arbetar pa olika foretag och ddrmed inte skulle ha mojlighet att diskutera
mojliga svar sinsemellan. Snarare ansigs detta val bidra till vdl genomténkta svar och ddrmed
mer djupgdende information frdn respondenterna. Valet av studiens respondenter ansags
befogat, dd de bedomdes besitta just den kunskap som efterstrdvades i studiens empiriska
avsnitt. En problematik i samband med den empiriska insamlingen var att vissa av de
inledningsvis pdtinkta respondenterna var oantraffbara under studiens framvéxt, vilket bidrog
till ett visst bortfall av empiriskt material. Detta d& dessa respondenter, atminstone enligt titel,
besatt expertiskunskap som hade kunnat utgdra ett vasentligt bidrag av primérdata. Att valet
gjordes att intervjua ett visst antal respondenter kan tyckas pdverka reliabiliteten. Valet att
genomfora tre intervjuer diskuterades 1 avsnitt 2.2.3 Val av respondenter. Valet kan allmint
sdgas motiverat av att antalet personer som inom nérliggande geografiskt omrade, i detta fall
Sverige, anses besitta de for studien aktuella expertkunskaperna, dr relativt f&. Med en
kvalitativ studie samt intervjuformen, dér intervjuerna med respektive respondent pagick i
drygt en timme vardera, som frimsta utgdngspunkt, menar skribenterna dock att ett sa stort
empiriskt material har tillskansats, att slutsatser av god tillforlitlighet har kunnat dras.

En annan viktig aspekt att tinka pd for att 6ka studiens validitet var att staindigt ha studiens
syfte 1 atanke, for att sdkerstélla att vad som Onskades undersokas de facto undersoktes.
Likasd har de ovan beskrivna metodvalen fortlopande overvégts for att skapa en hog nivé av
reliabilitet. Ytterligare en faktor som kunde pdverka studien i relativt stor utstrdckning var
risken att skribenterna missuppfattade eller feltolkade respondenternas svar pa fragorna. For
att minimera risken for detta har samtliga intervjuer noga diskuterats mellan skribenterna i
direkt anslutning till respektive intervju.
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3 Teoretiskt satt

1 detta kapitel framstdills de teorier som har anvdints vid undersokningen. Inledningsvis foljer
ett avsnitt om den teoretiska bakgrunden. Ddrefter presenteras teorierna lopande i olika
avsnitt, vilka behandlar varumdrkets bakgrund, varumdrkeskapitalet, strategisk profilering,
marknadskommunikation och intern mdrkeslojalitet samt det framtida varumdrket. Fokus
ligger i huvudsak pd varumdrket ur mdrkesinnehavarens perspektiv, men delvis berors ocksa
varumdrket ur ett konsumentperspektiv. Vidare foljer ett avsnitt dir de valda strategiteorierna
framliggs, och avslutningsvis presenteras den teoretiska referensramen.

3.1 Teoretisk bakgrund

Rienecker och Jorgensen definierar teori som ett system av ldrosatser inom ett &mnesomrade
som kan anvindas for att tolka, beskriva och forklara ett dmnes fenomen.*' Denna
undersokning tar sin utgangspunkt i ett antal teorier vilka gemensamt bildar den teoretiska
plattformen. Avsikten med teoridelen dr att gora det ldttare att forstd varumarkets roll idag och
1 framtiden, samt vilka vérdeskapande faktorer som i hogre grad kan utveckla varumaérket till
ett strategiskt konkurrensmedel.

Varumérkesteorier kan utga ifrén olika perspektiv, varav ett flertal representeras genom de
varumadrkesteorier som introduceras i detta kapitel. Att de presenterade teorierna enligt
forfattarna har antagit olika perspektiv — branschstrukturellt-, consumer behavior-,
resursbaserat-, och brand management-perspektiv — bidrar till att skapa en vidare fOrstaelse
kring varumirkesteori. Skribenterna anser emellertid inte ett perspektiv vara Overldgset ett
annat, utan snarare att de olika perspektiven tillsammans skapar en balans.

Den teori kring varumérken som framst har anvénts dr David Aaker (1996) Building Strong
Brands, Frans Melin (1999) Varumdrket som strategiskt konkurrensmedel — om konsten att
bygga starka varumdrken och Kevin Keller (1998) Strategic Brand Management.
Skribenternas val av teori grundar sig fridmst pa att dessa titlar &r skrivna av erkénda forfattare
inom omrédet, vilka belyser for undersokningen relevanta @mnen. For att kunna tillgodose
syftet géllande den framtida aspekten, har vidare Rolf Jensen (1999) The Dream Society —
How the coming shift from information to imagination will transform your business och Lonn
& Lohman (2000) Varumdrkets manuskript — Hur du framtidssdkrar ditt varumdrke anvints,
vilka tillsammans med ytterligare ett antal andra kdllor har kommit att bli den tidsbetingade
teoretiska plattformen. Avslutningsvis diskuteras strategiteori i form av Kim & Mauborgne
(2005) Blue Ocean Strategy: From Theory to Practice.

' Rienecker & J orgensen (2004) Att skriva en bra uppsats
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3.2 Varumarket i rampljuset

I detta delkapitel presenteras varumdrket utifran dess funktion och plats gentemot andra
aktorer. Starka varumdrken och vad som sdrskiljer dessa undersoks. Vidare framstills
skillnaden mellan en produkt och ett varumdrke, och avslutningsvis framstdlls det mervdirde
som ett varumdrke kan erbjuda i form av funktionella och emotionella virden. Tanken med
detta avsnitt dr att skapa en djupare forstdelse for varumdrket och den roll detta spelar i olika
kontexter. Vidare dr delkapitlet tink som en bas att sta pa infor de foljande avsnitt, ddir
varumdrkesteorin undersoks djupare.

In the 21st century, branding will ultimately be the only

. . . . 42
unique differentiator between companies

Tom Blackett, Fortune Magazine

Enligt Frans Melin, en av Nordens ledande forskare inom varumérkesstrategi, hérstammar
ordet “brand” fran fornnordiskans brandr, vilket 1 engelskan &ven lever kvar i sin
ursprungsbetydelse, att brinnmérka. Intresset for att mérka sina produkter har utvecklats fran
antikens Grekland, framtill idag, d& det inom de flesta branscher ter sig allt mer intressant att
vixa med hjidlp av sina varumérken. Melin menar att detta intresse i dagens samhille
ytterligare forstirks av grénsoverskridande marknadskommunikation och reklamens
internationella formsprak.*’

Figur 3.2a: Det vardagliga triangeldramat

Konsument

Varumaérke

Markes-
innehavare

Konkurrent

Figur baserad pa Melin F. (1999) Varumdrkesstrategi — Om konsten att utveckla starka varumdrken,s. 115

*2 Brand Channel, http://www.brandchannel.com/images/papers/what_is_a_brand.pdf, 2008-04-25
 Melin F. (1999) Varumdrkesstrategi — Om konsten att utveckla starka varumdrken
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Sdsom synliggors av ovanstdende modell, kan ett varumirke enligt Melin sdgas befinna sig 1
centrum for ett vardagligt triangeldrama, som utspelar sig mellan tre olika aktdrer pa
marknaden: mérkesinnehavare, konsument och konkurrent.**

Detta dverensstimmer med Aakers idéer om varumirkesstrategier. Varumérkesstrategin bor
enligt Aaker ses utifran tre perspektiv: konsumentanalys, konkurrensanalys samt sjélvanalys.
Sjilva meningen med denna strategi dr att skapa resonans dt vad konsumenterna efterfrégar,
undvika konkurrenternas styrkor och utnyttja deras svagheter, samt att utnyttja sina egna
styrkor och motverka svagheterna.*’

En grundlidggande fOrutsittning for att ett varuméarke ska kunna utvecklas till ett strategiskt
konkurrensmedel &r att det har formdga att skapa virde for bdde mérkesinnehavare och
konsument, menar Aaker.® Ur en mirkesinnehavares perspektiv menar Melin i
Varumdrkesstrategi — Om konsten att utveckla starka varumdrken att det &r av vikt att
varumdrket uppfyller fem aspekter: som identitetsbirare, positioneringsinstrument,
tillvixtgenerator, konkurrensmedel, och informationsbérare. En dvergripande malséttningen
vid all varumirkesuppbyggnad ar att forsoka attrahera en bred bas av mirkeslojala
konsumenter. Foljande fem behov &dr ur konsumentens synvinkel viktiga att uppfylla med
varumirket: som katalysator, garant, imageskapare, riskreducerare och informationskilla.*’

I Varumdrket — en hotad tillgang utvecklar Melin ytterligare vad han menar med att ett
varumirke fyller en rad viktiga funktioner for konsumenten:*®

* Varumirket utgdr en garantifunktion

»  Varumirket underléttar konsumentens valsituation
» Varumirket sdnker transaktionskostnaden

* Varumirket ger en prisreferens

Att hitta en produkt som tillfredsstdller ett visst behov ér en process som bestar av “trial and
error”, menar Melin. Eftersom tid dr pengar kan man beteckna sdkprocessen som en
transaktionskostnad. Da konsumenten vél funnit den optimala produkten kan han anvénda
dess varumirke for att identifiera produkten vid aterkdp. Darmed elimineras sdkprocessen,
vilket reducerar transaktionskostnaden. For att kunna genomfora Overensstimmande
prisjamforelser ar forutsdttningen att det finns mdjlighet att identifiera de individuella
produkterna. Med varumérket som utgangspunkt kan konsumenterna pa ett enkelt sitt jimfora
priser mellan olika niringsidkare.*

44 Melin F. (1999) Varumdrkesstrategi — Om konsten att utveckla starka varumdrken
3 Aaker, D. (1996) Building Strong Brands
46 ., .

ibid.
47 Melin F. (1999) Varumdrkesstrategi — Om konsten att utveckla starka varumdrken
48 Melin, F. (1991), Varumdrket — en hotad tillgang
49

ibid.
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3.2.1 Starka varumdirken

Jag vaknar varje morgon, hoppar in i duschen och ser ner pa symbolen —
det tdnder mig infor dagen. Den ér till for att varje dag pdminna mig om
vad jag méste gora, det vill siga “Just do it!”>

Tjugofyraarig Internetforetagare om varfor
han ldtit tatuera en Nikeswoosh ovanfor naveln

Vad sérskiljer de ledande varumirkena? En studie av reklambyran D’Arcy Masius Benton &
Bowles identifierade att de ledande varumérken:*'

* Har tydliga fordelar pa det finansiella planet samt uppfattas som sérskilt starka

* Innehar en konkurrensfordel inom sin kategori samt har en balans mellan det
emotionella och rationella budskapet

= Har ett konsistent fokus pa kvalitet, ej pé pris

* Anvénder hela skalan av marknadsforingsverktyg for att formedla en Gvertygande och
kraftfull framtoning

Aaker menar att i de flesta fall begridnsar sig médtande av varumirkeskapital till den
produktklass eller den marknad inom vilken varumérket befinner sig. Anledningarna till
varfor varumérkeskapital dndd maéts Over produkt- och marknadsgrinser menar dock
forfattaren vara manga;”’

*  Benchmarking mot de bésta
* Insikter 1 hur varumérkesbyggande gér till
*  Verktyg for att hantera en varumérkesportfolj

Alltfor ofta menar foretagsledare att deras positioneringsalternativ dr begransade till vad som
ar mojligt inom deras respektive kategori. Genom att se till hur varumaérken i andra kategorier
fungerar och positionerar sig sjdlva, menar Aaker att nya mojliga positioneringsalternativ kan
upptickas. Vidare papekar forfattaren att genom att mdta varumirkeskapital over
produktkategorier och marknader kan insikter 1 och principer for effektivt
varumdrkesbyggande patriffas. Slutligen kan de strategiska val som gors for varje individuellt
varumdrke komma att motverka en varumdrkesportféljs totala prestation. Genom att studera
hur andra varuméirken hanterar liknande problem, menar Aaker att verktyg for att undvika
detta scenario kan utvecklas.>

%% Klein, N. (2000) No logo, s. 81
o Bernstein, H. (1992) The Power of Leadership Brands
> Aaker, D. (1996) Building Strong Brands
53
ibid.
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I Strategic Brand Management omtalar Keller Interbrand, vilket ar ett konsultforetag baserat i
Storbritannien som ofta citeras for sin ranking av starka varumérken. P4 deras rankinglistor
utvirderas varuméirken baserat pa sju olika kriterier; ledarskap, stabilitet, marknad,
internationell mottaglighet, trend, support och skydd. Keller menar att Interbrand férmodligen
gor den friamsta rankingen gillande varumirkesvirdering.

3.2.2 Varumdrket — mer én en produkt

A product is something that is made in a factory, a brand is something that is
bought by a customer. A product can be copied by a competitor, a brand is
unique. A product can be quickly outdated — a successful brand is timeless.”

Naomi Klein refererar i No logo till en ledare i tidskriften Fortune fran 1938, dér det heter att
den amerikanska ekonomin dnnu inte formétt aterhdmta sig efter depressionen dirfor att
Amerika har forlorat blicken for hur viktigt det dr att sélja saker.”® Klein menar att det var
forst pa éattiotalet som idén utvecklades att det framgéngsrika foretaget i forsta hand maste
producera varumdrken, inte saker. Foretagens egentliga arbete kom da enligt forfattaren inte
langre att bestd av tillverkning, utan av att skapa en stark varuméirkesimage med hjélp utav
marknadsforing.”’

En produkt formedlar enligt Aaker vissa virden sasom gillande syfte, attribut, virde och
anviandningsomride. Ett varumirke inkluderar ovanstiende kdnnetecken samt ytterligare
andra. Nedanstdende modell summerar skillnaden mellan en produkt och ett varumérke, enligt
Aakers uppfattning. >®

>4 Keller, K. (1998) Strategic Brand Management
>3 Aaker, D. (1996) Building Strong Brands, s. 43

*® Government Spending Is No Substitute for the Excercise of Capitalist Imagination, Fortune, Sept 1938, s. 63-
64 i Klein, N. No logo

> Klein, N. (2000) No logo
o8 Aaker, D. (1996) Building Strong Brands
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Figur 3.2b: Varumirket — mer &n en produkt
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Figur baserad pa Aaker, D. (1996) Building Strong Brands, s. 74

Det finns séledes atta faktorer, vilka dterfinns i den yttre cirkeln i ovanstdende modell, som
enligt Aaker dr de virden som formedlas via ett varumérke:

» Associationer forknippade med foretaget
* Varumirkets personlighet

= Relation varumirke — konsument

* Emotionella virden

= Sjélvforverkligande viarden

* Varumirkesanvéindare

* Geografiskt ursprung

= Symboler

Enligt Tomas Brytting, forfattare till artikeln Mdnniskan bakom varumdrket — varumdrken,
identitet och moral, ir produkten av underordnad betydelse i forhallande till varumirket, som
formedlar s mycket mer dn bara produktens eller tjédnstens prestanda och pris. Det uttrycker
vad foretaget vill vara, i sina egna 6gon men kanske framfor allt for sina intressenter, och som
grund for det hela ingar det i denna konstruktion en uppsittning virderingar.” Liknande
iakttagelser har gjorts i Harvard Business Review, dir Ward et al. i slutet pd 1990-talet tyckte
sig se en forflyttning i managers uppfattningar kring varumaérken, frdn en produktcentrerad till

> Holmberg, 1. et al. (2002) En varumdrkt virld, s.114
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en loftescentrerad attityd.®® Ocksi Mahoney argumenterar for att det som organisationer
egentligen sdljer dr fortroende och inte produkter. Nér allt kommer omkring gar det i manga
fall inte att urskilja sérskilt stora skillnader mellan olika produkter, menar forfattaren. I
samband med detta pastaende stills ldsaren infor foljande fraga;

If you stripped your last educational seminar brochure of all identifying
labels, could you honestly say your memebers would know it was your
offering and not your competitor’s? ol

3.2.3 Funktionella och emotionella véiirden

A brand is a set of differentiating promises that
link a product to its customers 62

Stuart Agres, Young & Rubicam

Positioneringen av framgéngsrika mérkesprodukter har enligt Melin under 14ng tid ofta varit
baserad pa samma kirnvdrde. Detta illustrerar fOrfattaren genom exempel pa vilkidnda
varumirken, sasom Volvo, dir marknadsféring och den historia som berittats f{or
konsumenten alltid baserats pa kérnvirdet sdkerhet. Melin menar att malsittningen dr att det
kdrnvarde som historien baseras pa formedlar nagot i avseende attraktivt och relevant
mervirde. Detta mervirde kan utgdras av bade funktionella och emotionella varden.®

Aaker menar att det mest grundliggande som ett varumirke erbjuder &r de funktionella
véirdena. Dessa virden relaterar till vad produkten rent praktiskt erbjuder kunden. Denna teori
stods dven av Melin som hivdar att produktattribut bidrar till ett funktionellt mervirde.**
Négra exempel givna av Aaker aterges nedan;®

* Volvo ir en séker och hallbar bil, tack vare sin vikt och design
* En BMW presterar vil, dven pa is
» (Coca-Cola erbjuder en uppfriskande smak

Forfattaren menar att de funktionella viardena har en direkt inverkan pa kundens val och
anviandarerfarenhet. Om ett varumirke kan erbjuda funktionella virden som &r Gverldgsna
konkurrenterna, kan det komma att dominera inom sin kategori. Utmaningen héri ligger att

%0 Ward et al. (1999) What high-tech managers need to know about brands, s. 85-95
o1 Mahoney, A. (2000) Living the Brand, s. 88-95
52 The History of Branding, www .historyofbranding.com/brandingquotes.html, 2008-04-30
%3 Melin F. (1999) Varumdrkesstrategi — Om konsten att utveckla starka varumdrken
Melin F. (1997) Varumdrket som strategiskt konkurrensmedel — Om konsten att bygga starka varumdrken
63 Aaker, D. (1996) Building Strong Brands, s. 95
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upptéicka och dérefter erbjuda de funktionella virden som ger upphov till ett kopbeteende hos
konsumenterna.

Medan de funktionella véirden &r den bas ett varumarke forlitar sig pa, ger de enligt Aaker inte
upphov till en nddvindig differentiering samtidigt som dessa véirden dr relativt létta att
kopiera. For att Overvinna dessa begridnsningar bor varumirkesidentiteten dirfor enligt
forfattaren utvidgas till att dven innefatta emotionella virden.®® Melin menar att det &r
varumirkets identitet som bidrar till det emotionella mervirdet.®” Treffner & Gajland har
identifierat fyra typer av behov varav de funktionella behoven utgor ett av dessa. De menar att
de funktionella behoven till en borjan dverskuggade alla dvriga behov, men att andra behov
snabbt har vuxit fram parallellt med detta grundliggande behov. De funktionella behoven ir,
liksom tvd av de andra behoven - social tillhorighet och mental tillfredsstillelse - av
egocentrerad karaktér, och kan darfor sidgas atnjuta storre vikt hos konsumenten. P4 senare &r
har dock det fjarde behovet, de ideella behoven, blivit alltmera patagliga d& hinsyn till miljo
och etik har kommit att bli allt viktigare.®® Nir ett inkop av ett sirskilt varumirke ger kunden
en kénsla av tillfredsstillelse, formedlar detta varumérke ett emotionellt viarde. Nedan éterges
dessa emotionella virden pa ovan givna exempel enligt Aaker;*

= Sékerien Volvo
= Exalterad i en BMW
» Energisk och handlingskraftig av att dricka en Coca-Cola

De starkaste varumirkena dr enligt Aaker de som lyckas formedla bade funktionella och
emotionella viarden. Vid en studie som genomfordes 1990 pavisades att schampo som
formedlade emotionella varden (“You will look and feel terrific”) tillsammans med de
funktionella ("Your hair will be thick and full of body”) tilltalade konsumenterna 1 hogre
utstrickning 4n de som tillfredsstillde endast ett virde.”’

3.3 Varumarkeskapital

Nedan gors en utforlig framstdillning av konceptet varumdrkeskapital, vad som gér detta
koncept sd intressant samt de bestandsdelar som varumdrkeskapitalet bestdar av. Detta gors
med tanken att skapa forstaelse for hur olika begrepp knutna till varumdrket hinger samman.
Dessa begrepp kommer sedan uttommande att diskuteras i den empiriska analysen.

Ett framstdende varumérke hojer ribban — det forhdjer upplevelsen genom
att fa den att framstd som meningsfullare, vare sig du utmanar dig sjalv

66 Aaker, D. (1996) Building Strong Brands

67 Melin F. (1997) Varumdrket som strategiskt konkurrensmedel — Om konsten att bygga starka varumdrken
o8 Treffner, J. & Gajland, D. (2001) Varumdrket som virdeskapare

%9 Aaker, D. (1996) Building Strong Brands, s. 96

70 Agres, S. (1990) Emotion in Advertising: A Agency’s view
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att gora ditt bista i sport och konditionstraning eller vill f4 bekréftat att
den kopp kaffe du dricker verkligen betyder nigot.”

Scott Bedbury, fore detta marknadschef pa Nike
och ansvarig for lanseringen av “Just do it!"- slogan

Varumérkeskapital dr ett timligen svarfangat begrepp som vanligen brukar karaktdriseras som
“the added value with which a brand endows a product”.”” Melin utvecklar i boken
Varumdrkesstrategi — Om konsten att utveckla starka varumdrken, att vad som gor
varumdrkeskapital till ett sd intressant begrepp dr att det kan diskuteras ur sédvil
mirkesinnehavarens som konsumentens perspektiv. Utgadngspunkten kan sdgas vara att om
varumdrket skapar virde for konsumenten s& bidrar detta till att skapa virde for
mirkesinnehavaren. Oavsett vilken mélgrupp ett foretag riktar sig till dr det, enligt Melin,
viktigt att forstd elementen i varumérkeskapitalet for att i forlingningen kunna péverka

konsumenternas mirkesval.”

Keller menar att varumdrkeskapital uppkommer nir konsumenten har en hog grad av
medvetenhet och kdnnedom om varumirket och uppfattar starka, fordelaktiga och unika
varumdrkesassociationer. For att varumérkesstrategier ska vara framgangsrika maéste
konsumenten vara vertygad om att det finns en uppenbar skillnad mellan olika varumaérken i
en produktkategori. Forfattaren menar att nyckeln till ett starkt varumérkeskapital &r att

konsumenten inte uppfattar alla varumérken i en kategori som uniforma.”

3.3.1 Varumdrkeskapitalets olika delar

Enligt Melin dr en av mérkesinnehavarens viktigaste uppgifter att skapa en mdrkeskdnnedom.
Detta &r det forsta steget for att skapa en bindning mellan mérkesprodukten och konsumenten.
Forfattaren menar att denna kidnnedom 1 sin tur skapar en kénsla av samhdrighet och
fortrogenhet, vilket dr en forutséttning for att kunna skapa preferenser for en mérkesprodukt.
Vidare dr denna mirkeskédnnedom viktig d4 manga konsumenter utgar fran forestdllningen att
om varumirket r vilkéint si representerar det en bra mirkesprodukt.” Mirkeskinnedomens
betydelse har bekréftats ocksd av andra studier, dir det framkommit att det varumérke en
konsument fOrst erinrar sig inom en produktkategori, dvs. det varumérket som ir “top of
mind”, 4r det mérke som vederborande sedan koper.”®

71 Klein, N. (2000) No logo, s. 47

72 Farquar, P.H. (1989) Managing Brand Equity

& Melin F. (1999) Varumdrkesstrategi — Om konsten att utveckla starka varumdrken
I Keller, K. (1998) Strategic Brand Management

7 Melin F. (1999) Varumdrkesstrategi — Om konsten att utveckla starka varumdrken
7 Percy, L. & Rossiter, J. (1992) A Model of Brand Awareness and Brand Attitude
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For att fraimja mérkeskdnnedom é&r det enligt Melin av vikt att gdra intryck pa konsumenten
med paminnande reklam. Att stindigt upprepa namnet pa mirkesprodukten dr dock inte
tillrdckligt menar fOrfattaren, utan reklamen madéste ocksa forsoka skapa positiva
mdrkesassociationer hos konsumenten. Det viktigaste 4r med andra ord inte att ett varumérke
4r ként, utan vad det ar kant for.”’ Keller summerar att ett antal olika associationer kan séttas i
samband med ett varumirke. For att skapa ett starkt varumérkeskapital &r det viktigt att
varumdrket har nagra starka, fordelaktiga och unika varumirkesassociationer, och att det
uppkommer 1 denna ordning. Med andra ord spelar det ingen roll hur unik en
varumadrkesassociation dr om inte konsumenterna uppfattar denna som fordelaktig, och det
spelar 1 sin tur ingen roll hur fordelaktig en varuméirkesassociation dr om den inte &r
tillrickligt stark s att konsumenterna faktiskt kommer ihag den.”

En av de viktigaste mérkesassociationerna &r enligt Melin upplevd kvalitet. Forutom en hog
och jamn produktkvalitet, &r &dven yttre attribut, sdsom mérkesproduktens namn och
forpackning samt reklamens utformning och omfattning, viktiga element som péverkar
kvalitetsuppfattningen hos konsumenten. Vidare kan maérkesproduktens pris ocksa skapa
starka kvalitetsassociationer, da ett hogre pris implicerar hog kvalitet. Den Gvergripande
malsittningen for markesinnehavaren &r att konsumentens samlade intryck av
mirkesprodukten ska resultera i en image som ér stark, positiv och konkurrenskraftig.” Aaker
menar vidare att den upplevda kvalitén dr det som kunden faktiskt koper, vilket gor att det ar
denna faktor som i stor utstrdckning méter en varumarkesidentitets reella inverkan. Dirtill ger
upplevd kvalitet enligt forfattaren ett matt av vilken grad av ”godhet” som ett varumirke
formedlar.*® Treffner & Gajland menar att om inte upplevelserna stimmer Gverens med
forvantningarna s kommer konsumenten inte att vilja kopa produkten igen och ddrmed har
det inte skapats nagon styrka i varumirket. Hir ndmns @ven problemet med plagiat av
produkter. Om konsumenten tror att det &r ett original denne har kopt och plagiatet inte
motsvarar de forvintningar som konsumenten har pé produkten (originalet), kan originalet
komma att tappa attraktionskraft.®'

God kvalitet som en produkts enda mervérde kan dock visa sig vara otillrdckligt. Det giller
enligt Melin inte bara om att gora saker ratt utan i lika hog grad om att gbra ritt saker.
Produktens och forpackningens utformning har fatt en alltmer framtrddande roll i skapandet
av mervirde.*> Mervirde bestar enligt Melin av tvd komponenter, ett materiellt mervirde
(produktattribut) och ett immateriellt mervirde (méarkesidentitet).*> Vidare menar Melin att
merviérde &r det till synes abstrakta begrepp som konsumenten ir villig att betala mer for. For

7 Melin F. (1999) Varumdrkesstrategi — Om konsten att utveckla starka varumdrken
8 Keller, K. (1998) Strategic Brand Management

7 Melin F. (1999) Varumdrkesstrategi — Om konsten att utveckla starka varumdrken
80 Aaker, D. (1996) Building Strong Brands

81 Treffner, J. & Gajland, D. (2001) Varumdrket som virdeskapare

82 Melin, F. (1991) Varumdrket — en hotad tillgang

%3 Melin F. (1997) Varumdirket som strategiskt konkurrensmedel — Om konsten att bygga starka varumdrken
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produkter med svarkommunicerade virden eller smd inbordes skillnader &r design ett
avgorande konkurrensmedel. Designen dr dirfor, enligt Melin, en killa till bade funktionellt
och emotionellt mervirde.** Utgdngspunkten &r de mirkesassociationer som ér kopplade till
mirkesprodukten, vilka kan vara knutna till bdde mairkesproduktens form och innehall.
Malsittningen for markesinnehavaren &r att maérkesproduktens mervirde ska skapa
mirkespreferenser som pa sikt ger upphov till mérkeslojalitet.

En avgorande funktion for mérkesinnehavaren bor enligt Melin vara att sluta avtal med sd
manga konsumenter som mojligt under s& ldng tid som mdjligt. Genom att tillfredsstélla
konsumentens behov, kan strdvan efter att uppna en langvarig relation med denne realiseras,
vilket ger sig uttryck i mdrkeslojalitet.*> Mirkeslojalitet kan enligt Melin betraktas pa en skala
som stricker sig frin fritt markesvéxlande till fullstindig lojalitet. Graden av mirkeslojalitet
varierar hogst avsevirt savdl mellan olika produktkategorier som inom respektive kategori.
Generellt sitt menar Melin att mérkeslojaliteten dr hogst for produkter som é&r relaterade till
livsstil eller personlighet.*® Fér mirkesinnehavaren ir en hog mirkeslojalitet att foredra da det
skapar forutsittning for en stabil marknadsandel, en god l6nsamhet och ett 1dngsiktigt positivt
kassaflode. *’

Nedanstaende modell, framtagen av Aaker, dr en av de vanligast forekommande modellerna
over varumérkeskapital. Denna visar de fem element som har diskuterats ovan, vilka anses
skapa virde for konsumenten, vilket, i sin tur, skapar vdrde for mérkesinnehavaren.
Gemensamt ir det dessa element som viger samman till varumérkeskapitalet.®

8 Melin, F. (1991) Varumdrket — en hotad tillgang

83 Melin F. (1999) Varumdrkesstrategi — Om konsten att utveckla starka varumdrken

86 Melin, F. (1991) Varumdrket — en hotad tillgang

87 Melin F. (1999) Varumdrkesstrategi — Om konsten att utveckla starka varumdrken

88 Aaker, D. (1991) Managing Brand Equity — Capitalizing on the value of a Brand Name
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Figur 3.3: Struktur 6ver varumérkeskapitalets bestdndsdelar

Markeskannedom

— 5 Skapar varde for
konsumenten

Varumarkeskapital ——  Upplevd kvalitet — l

Skapar varde for
markesinnehavaren
— Mervarde —

— Markeslojalitet —

Figur baserad pa Aaker, D. (1996) Building Strong Brands, s. 64

3.4 Strategisk profilering

Strategisk profilering handlar om att bygga organisationens varumdrke, vilket innebdr att
skapa och vidareutveckla en positiv och tydlig bild av varumdrket hos dess intressenter. Vad
dr det da som driver en konsument mot ett visst varumdrke? Modellen i avsnitt 3.3 avslutades
med begreppet mdrkeslojalitet. I detta avsnitt diskuteras ytterligare tre begrepp som anvdnds
inom den strategiska profileringen och vilka alla har betydelse for att uppnd mdrkeslojalitet. 1
detta delkapitel framstdills faktorer vilka driver konsumenters preferenser, samt hur en
mdrkesinnehavare aktivt kan jobba for att dstadkomma mdrkeslojalitet.

Varumirket ir det viktigaste Volvo har®

P G Gyllenhammar, efter offentliggérandet
av samarbetsavtalet med Renault

Hur kan dé ett foretag ga tillvéiga for att attrahera en bred bas av mirkeslojala konsumenter?
Aaker menar att genom att undersoka brand image, brand identity och brand position, gar det
att undersoka hur ett starkt varumérke kan byggas upp.”

89 Melin, F. (1991) Varumdrket — en hotad tillgang, s. 10
%0 Aaker, D. (1996) Building Strong Brands
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Brand Image Brand Identity Brand Position

Hur varumirket Hur mirkesinnehavaren vill Den varumirkesidentitet och de
uppfattas av att varumérket skall uppfattas ~ vérden som aktivt ska formedlas
konsumenten till den valda mélgruppen

3.4.1 Brand Image

Brand image kan identifieras som uppfattningar om ett varumirke utifrdn de
. s g o 91
varumaérkesassociationer som aterfinns hos konsumenten.

Konsumenter kan ha olika viarden som spelar mer eller mindre roll frdn person till person,
men en anvandbar skala att relatera sitt varumérkes brand image till enligt Keller baseras pa
atta olika virdeskapande kategorier;”

Sjdlvaktning Sjdlvuppfyllelse Sdkerhet
Engagerande relationer Respekt Kdnsla av samhéorighet
Kdnsla av uppfylining Néje-njutning-spdnning

For att forsta vilka virden som driver konsumenterna kan modellen brand wheel tas till. Melin
beskriver grundtanken bakom denna modell med att konsumenterna antas forknippa en
mirkesprodukt med attribut, fordelar, virden och en personlighet, vilket askddliggors i
nedanstdende modell.

Figur 3.4a: Bestdndsdelar genom vilka varumérket kan beskrivas och bedomas

Personlighet
Varden
Fordelar

Attribut

Figur baserad pa Melin F. (1999) Varumdrkesstrategi — Om konsten att utveckla starka varumdrken, s.153

o Aaker, D. (1996) Building Strong Brands
92 Keller, K. (1998) Strategic Brand Management
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Med hjélp av dessa fyra begrepp kan olika aspekter av mérkesprodukten beskrivas och
bedomas. Enligt forutsdttningarna for modellen dr respektive begrepp tankt att besvara en
specifik fraga gillande mirkesprodukten.”

* Antribut — vad dr markesprodukten? Attributen ger en fysisk beskrivning av
méirkesprodukten.

» Fordelar — vad gor markesprodukten? Fordelarna beskriver den patagliga nyttan av
méirkesprodukten.

» Virden — vilka kinslor ger mérkesprodukten upphov till? Virden kinnetecknar det
kénslomdssiga engagemang mirkesprodukten skapar.

* Personlighet — vem dr markesprodukten? Personlighet ger en bild av vilken typ av
ménniska markesprodukten ar

3.4.2 Brand Identity

Brand identity is a unique set of brand associations that the brand
strategist aspires to create and maintain. These associations represent
what the brand stands for and imply a promise to customers from the

organization and its members.”*

Aaker menar att brand image ar hur varumirket uppfattas medan brand identity ir nagot som
ett varumirke vill uppna, det vill siga hur det skulle vilja uppfattas.”” Enligt Melin har
mirkesidentitet vuxit fram som ett av de mest intressanta och innovativa omrddena inom
brand management-omradet. En stark bidragande orsak till detta dr att minga foretag idag inte
kan konkurrera nir det géller produktkvalitet och inte vill konkurrera med pris. Nér det
kommer till att forsoka forklara en mirkesprodukts framgéing, har dérfor mirkesidentitet fatt

en alltmer framtridande roll.”®

Mirkesidentitet brukar enligt Melin karakteriseras av vad
varumirket vill st for, vad som ger det mening och vad som gor det unikt.”” Utefter denna
tolkning, kan inneborden i begreppet mirkesidentitet sdgas vil sammanfattat i pastdendet the

identity is the brand’s unique fingerprint which makes it one of a kind”.”®

Enligt Kapferer krdvs konsistens och uthéllighet i identitetsutvecklingen for att en
mirkesidentitet ska vara konkurrenskraftig over tiden. For att understryka detta har forfattaren
jamfort markesidentiteten med en genetisk kod, det vill siga en inbyggd plan for

9 Melin F. (1999) Varumdrkesstrategi — Om konsten att utveckla starka varumdrken
% Aaker, D. (1996) Building Strong Brands, s. 68
95 ...
ibid.
% Melin F. (1999) Varumdrkesstrategi — Om konsten att utveckla starka varumdrken
7 ibid.
o8 Upshaw, L.B. (1995) Building Brand Identity — A Strategy for Success in a hostile marketplace, s. 13
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mirkesproduktens utveckling.” Melin menar dock att mirkesidentitet 4r hogsta grad ar nagot
konstruerat, som kan och i vissa fall bor fordndras, exempelvis om identiteten blivit svag och
diffus. Darmed motsétter sig Melin begreppet genetisk kod, som han menar leder tankarna till

nagot som dr medfott och ofdranderligt.'”

Tanken bakom att forsoka utveckla en i nagot avseende attraktiv personlighet dr antagandet
att konsumenterna viljer mirkesprodukter pa samma sitt som de viljer vinner.'”' Mot
bakgrund av detta menar Melin att en attraktiv och stark personlighet i hog utstrackning kan
vara en bidragande orsak till att en djup och ldngvarig relation mellan konsument och

mirkesprodukt kan utvecklas.'”

Enligt Aaker &r relationen mellan konsument och mérkesprodukt ett uttryck for
mirkeslojalitet, vilket forklarar varfér personligheten anses vara sa viktig f{or
mirkesproduktens framgéng. Aaker menar att de viktigaste sétten att utveckla en personlighet

- 103
ar att;

* Ge en bild av anvindaren

* Framtrdda i specifika ssmmanhang
* Framhdva geografiskt ursprung

» Utforma sirpréiglad reklam

* Anvinda kénda personer

* Anvénda symboler

Detta innebdr enligt Aaker att spegla idealiserade bilder av varumaérkets anvindare i
marknadskommunikationen med vilka konsumenterna forvéntas identifiera sig, eller att synas
1 sdrskilt utvalda sammanhang, exempelvis som sponsor till sportarrangemang. Vidare viljer
vissa fOretag att starkt betona sitt geografiska ursprung, exempelvis pratar Aaker om Levi’s
som har valt att profilera sig utifrdn den amerikanska drommen. Ytterligare sétt att profilera
ett varumérkes personlighet dr genom sérpriaglad reklam, sdsom med sérskild musik eller
grafisk layout, samt genom att associera varumirket med vélkdnda personer. Slutligen tar
Aaker upp symboler som ett sétt att utmérka sitt varuméarke. Kénda symboler aterfinns i bland
annat Nike’s Swoosh och Shell’s snidcka. Sammanfattningsvis menar Melin att utmaningen
hiri ligger i att sammanfoga de delar som mairkesprodukten byggs upp av, i enlighet med

Aakers sex bestandsdelar ovan, till en vl ssmmanhéllen enhet.'®

99 Kapferer, J.N. (1992) Strategic Brand Management

100 Melin F. (1999) Varumdrkesstrategi — Om konsten att utveckla starka varumdrken
101 ge Chernatony, L. & McDonald, M.B. (1992) Creating Powerful Brands

102 Melin F. (1999) Varumdrkesstrategi — Om konsten att utveckla starka varumdrken
103 Aaker, D. (1996) Building Strong Brands

104 Melin F. (1999) Varumdrkesstrategi — Om konsten att utveckla starka varumdrken
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Melin papekar dock att ett varumaérkes identitet inte byggs upp en ging for alla, utan stindigt
maste utvecklas. For att kunna beddma om den nuvarande identiteten &r tillrdckligt attraktiv
och originell maste mirkesinnehavaren regelbundet genomfora en identitetsanalys.'” I denna
ingar att undersdka konsumenternas uppfattningar om det egna varumérket samt att ta reda pa
vad konkurrenternas varumérken stér for.

Figur 3.4b: Adaption av Melins identitetsanalys

Nuvarande situation Onskad situation
Mirkesinnehavarens Nuvarande identitet Ny identitet
perspektiv
1
4
2

Konsumententens Nuvarande image Ny image
perspektiv

Figur baserad pa Melin F. (1999) Varumdrkesstrategi — Om konsten att utveckla starka varumdrken, s. 228

1) Foretaget ar tillfreds med sin nuvarande identitet

2) Foretaget ar tillfreds med sin nuvarande identitet, men konsumenternas bild av vad
varumadrket star for stimmer inte 6verens. Fordndringsatgiarder maste vidtas.

3) Foretaget ér inte tillfreds med den nuvarande identiteten och méste férédndra den i riktning
mot en Onskad identitet. En grundlaggande forutsittning for att denna fordndringsprocess ska
lyckas dr att den Onskade identitet &r mojlig att uppnd samt upplevs som trovirdig och
relevant.

4) D4 ett foretag har dndrat sin identitet bor detta sjdlvfallet kommuniceras. Malsdttningen dr
att den nya identiteten formedlas pa ett sddant sitt att en Overensstimmelse uppnas mellan
identitet och image.

Melin framhéller att fordndringen av ett varumérke ofta tar lang tid. Denna process kriver
déarfor bade tdlamod och mélmedvetenhet. En identitetsfordndring kan ocksé vécka starka
kénslor, d& denna fordndringsprocess ofta leder till att den nuvarande varumérkesstrategin och

marknadskommunikationen blir fsremal for utvirdering och ibland dven omvirdering.'*®

105 Melin F. (1999) Varumdrkesstrategi — Om konsten att utveckla starka varumdrken
106
ibid.
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3.4.3 Brand Position

Brand position is the part of the brand identity and value proposition that

is to be actively communicated to the target audience and that

demonstrates an advantage over competing brands."'”’

Brand position ger vigledning gillande varumérkets kommunikation pé ett tydligare sitt dn

vad som kommer av den mer allmiinna varumirkesidentiteten menar Aaker.'%

Enligt Melin sé&
bor den Overgripande malsdttningen vid positionering vara att, med utgangspunkt i
varumadrkets kérnvirde, utveckla en USP. Med begreppet USP menar forfattaren “unique
selling proposition”, det vill sdga ett unikt erbjudande ofta uttryckt i form av en devis eller en

slogan som kan forknippas med ett visst varumérke.'®”

Aaker menar att ett varumirkes positionering ska ta upp fyra olika fragor:' '

= Vilka element ska vara del av positioneringen, och vara en bidragande del i
kommunikationsprogrammet?

» Vilken dr den priméra malgruppen? Vilken dr den sekundédra malgruppen?

* Vad dr mélséttningen med kommunikationsprogrammet? Bor den nuvarande
framtoningen forhojas, stirkas eller ddmpas? Det vill séga vad dr det varumaérket inte
star for.

» Vilka fordelar kommer denna positionering att generera?

Treffner & Gajland menar att for att anvdnda varumirket framgangsrikt i virdeskapande
maste forst bestimmas vilka kunder foretaget vill nd med sin produkt, vilka behov som
dominerar inom detta marknadssegment, vilka behov eventuella konkurrenter adresserar i sina
budskap samt hur fOretaget tidnker utforma sitt budskap for att sdrskilja sig fran
konkurrenterna. For att klara det méste varumérkesstrategin integreras med foretagets

overgripande strategi.''!

3.5 Marknadskommunikation och Intern markeslojalitet

Ytterligare tvd begrepp har genom de valda teorierna identifierats sasom visentliga inom
varumdrkesstrategin. Nedan framstdlls marknadskommunikation och intern lojalitet, tva
skilda koncept vilka bdada bidrar till en genomtdnkt och vilplanerad varumdrkesuppbyggnad.

107 Aaker, D. (1996) Building Strong Brands, s. 175

108 Aaker, D. (1996) Building Strong Brands

109 Melin F. (1999) Varumdrkesstrategi — Om konsten att utveckla starka varumdrken
1o Aaker, D. (1996) Building Strong Brands

i Treffner, J. & Gajland, D. (2001) Varumdrket som virdeskapare
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Da maérkesinnehavaren har utvecklat ett genomtdnkt positioneringskoncept aterstar
utmaningen att Overfora detta till ett kommunikativt budskap, som kan formedlas till
konsumenterna. Tvd nyckelbegrepp inom marknadskommunikation &r enligt Melin

kommunikativ identitet och mérkesuppbyggande reklam."?

Den kommunikativa identiteten kan vidare delas in i fyra primédra element: tematisk identitet,
visuell identitet, verbal identitet och audiell identitet. Vikten av dessa element i1 den

kommunikativa identiteten illustrerar Melin med hjilp av foljande exempel;' "

*  Gevalia — for detta kaffemérke ar den tematiska identiteten som kan uttryckas i termer
av “ovintat besok™ det viktigaste elementet.

* Nokia — mobiltelefonmérke dir den verbala identiteten i form av slogan ”Connecting
people” dr det viktigaste elementet.

»  Hemglass — for detta glassmirke ar den audiella identiteten 1 form av den
karakteristiska signaturmelodin, som dessutom dr ett registrerat varumérke, det
viktigaste elementet.

» Black & White — whiskeymaérke dir den visuella identiteten i form av
fargkombinationen svart och vitt &r det viktigaste elementet.

Syftet med den mdrkesuppbyggande reklamen ar enligt Melin att den ska tillféra varumérket
en extra dimension i form av ett kommunikativt mervirde. Aven om reklam och annan
marknadskommunikation kan spela olika roller i olika marknadsfoéringsprogram, sa skriver
Keller att en viktig del utav all marknadsforing &r att bidra till varumérkeskapitalet. Det
kanske mest anvindbara sittet att bedoma reklam och annan marknadskommunikation &r dess
formaga att uppnd Onskad brand knowledge, kdnnedom, och locka fram de olika

svarsreaktioner som tillsammans bildar varumirkeskapitalet.'*

Sésom framgétt i tidigare avsnitt syftar all varumirkesuppbyggnad till att skapa lojalitet bland
konsumenterna i malgruppen. For att lyckas med detta krévs det emellertid, enligt Melin, dven
lojalitet fran mairkesinnehavarens sida. Det finns dérfor anledning att gora en distinktion
mellan intern och extern mérkeslojalitet. Intern mérkeslojalitet kréver kontinuitet och
konsekvens i den varumérkesuppbyggande processen. Framforallt menar Melin att det kravs
att mérkesinnehavaren vet vad det egna varumirket star for och hur det ska utvecklas. I annat

fall finns det en pataglig risk att mérkesinnehavaren fattar daligt underbyggda beslut.'"

2 Melin F. (1999) Varumdrkesstrategi — Om konsten att utveckla starka varumdrken
113

ibid.
4 Keller, K. (1998) Strategic Brand Management
13 Melin F. (1999) Varumdrkesstrategi — Om konsten att utveckla starka varumdrken
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3.6 Varumarket i framtiden

Hur paverkas varumdrket av sin omgivning och vad dr det denna omgivning alltmer kommer
att efterfraga framover? For att sdtta varumdrket i ett tidsperspektiv har varumdrkesteorier i
detta avsnitt kompletterats med framtidsstudier. Forst diskuteras varfor det faktiskt dr sa
svart att bygga starka varumdrken. Ddrefter behandlas begreppet innovation, foéljt av
framtidsscenario — det vill sdiga formdgan att blicka framdt — och storytelling. Avslutningsvis
behandlas vikten for ett varumdrke att finna balans mellan fordndring och konsistens. Tanken
dr att se pd vad som i teorin framstdlls som viktigt att for ett varumdrke tinka pd infor
framtiden. Dessa aspekter kommer sedan att sdttas i relation till empirin i den empiriska

analysen.

Det kan ta 100 &r att bygga upp ett bra varumarke
och 30 dagar att forstora det.''®

David D’Allesandro, VD for
John Hancock Mutual Life Insurance

En svérighet for minga varumirken dr att svara pd den allt mer snabbrorliga omvirldens
behov och att modernisera sin varumaérkesidentitet utan att for den sakens skull l&mna sin
nuvarande identitet ddrhén. Att uppdatera sitt varumirke &r enligt Aaker ett allt viktigare
faktum for dagens varumérke. Exempelvis har varuméarken som forknippas med ett visst arv
eller hédrstamning karaktirsdrag av uppriktighet sdsom autentisk, vidlgorande, trovirdig,
vénlig, familjdr etc. Problemet & andra sidan kan vara att dessa varumérken forknippas med
viarden sdsom stelhet, gammalmodighet och trotthet, och dirmed menar Aaker att de kan
behdva uppdateras for att formedla vdrden som 1 hdgre utstrickning appellerar pd sin
samtid.'"’

3.6.1 Varfor dr det svart att bygga starka varumdrken?

Your brand is the image associated with all that you are.

Construct it carefully, live it well and honor its rewards.'"®

Aaker menar att det i dagens samhille inte dr en latt uppgift att bygga ett starkt varumérke.
Béde externt och internt kan det finnas hinder som forsvarar varumérkesbyggandet. Aaker
papekar att det dr av visentlig vikt att kénna till och kunna hantera dessa svarigheter for att
kunna utveckla effektiva varumirkesstrategier. De faktorer som forfattaren har identifierat
som hinder redovisas i nedanstaende modell.'”

16 Klein, N. (2000) No logo, s. 409

7 Aaker, D. (1996) Building Strong Brands,
8 Mabhoney, A. (2000) Living the Brand, s. 88-95
19 Aaker, D. (1996) Building Strong Brands, s. 26
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Figur 3.6: Faktorer som okar svarigheterna att bygga starka varumérken

1. Pressure to
compete on prices
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8. Short-term 2. Proliferation of
pressure competitors
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J S J S
7. Pressure to T 3. Fragmenting
invest elsewhere Brand BU|Id|ng Markets & Media
N\ e N\ e
- ) . N - 4. Complex brand N
6. Bias against )
. : strategies and
Ll el relationships
N I N P S~

5. Bias towards
changing strategies

Figur baserad pa Aaker, D. (1996) Building Strong Brands, s. 26

Faktor nummer 1 till 4 speglar de externa svarigheterna. Den forsta anledningen, patryckning
att konkurrera med hjélp av pris, padverkar den grundldggande instéllningen till att faktiskt
vilja bygga ett starkt varumirke. Den andra anledningen, ett Okande konkurrenstryck,
reducerar antalet mojliga positioneringar for ett varumirke. Hinder nummer tre och fyra, den
allt mer fragmenterade bilden av media och marknader samt komplexa varumérkesstrategier
och relationer, beskriver den stindigt mer svédrhanterliga kontext inom vilken dagens
varumirkesbyggande sker. Faktor nummer 5 till 8 speglar interna forhallanden. Dessa
innefattar benigenheten att dndra en redan fungerande varuméirkesstrategi samt likasa
tendensen att alltfor ofta ta till ny innovation. Patvingade investeringar pd annat hall,
exempelvis inom andra delar av foretagets verksamhet samt fOrvédntningarna pa en god
finansiell avkastning dven pa kort sikt, ett faktum som genomsyrar atskilliga organisationer,
ar likaledes de faktorer som hdmmar ett effektivt varumérkesbyggande. Sett till ovanstdende
modell ar det enligt Aaker foljaktligen inte forvanande att manga foretag misslyckas med att
skapa ett strakt varumarke.'*’

Aven Keller har identifierat ett antal skeenden som p4 senare tid har forsvarat och medfort

utmaningar for varumérken.'*!

» En allt storre 6kning av nya varumérken som verkar pad marknaden

120 Aaker, D. (1996) Building Strong Brands
21 Keller, K. (1998) Strategic Brand Management
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* En fragmentering av medielandskapet
= (Okad konkurrens och kostnad
= Storre skyldighet att leverera kortsiktigt resultat

Svarigheten att etablera nya varumidrken och den fortlopande integrationen av
véirldsmarknaden menar Melin dr faktorer som gor att manga varumérken tvingas anpassa sig
till den nya marknadssituationen. Eftersom varumirkesstrategin paverkar foretagets taktiska
och strategiska handlingsutrymme, méste den kontinuerligt omprovas och utvecklas. Enligt
Melin ér en grundliggande forutsittning for att ett varumérke skall kunna utvecklas till ett
strategiskt ~ konkurrensmedel  att = mirkesinnehavaren = aldrig  betraktar  den
varumirkesuppbyggande processen som avslutad. For att ett starkt varumérke skall kunna
bibehélla sin styrka krévs en kontinuerlig utveckling av dess inneboende konkurrenskraft. Ett
foretags varumirkesstrategi ar darfor inte statisk utan i hogsta grad dynamisk menar Melin.'*?

3.6.2 Innovation

Aaker menar att 1 vissa fall kan innovation ségas vara nyckeln till viktiga
varumadrkesassociationer. Forfattaren menar att det ar svart att producera produkter som
bevisligen dr de allra bésta oberoende av tidpunkt. Styrkan i att kunna erbjuda ett mervérde 1
form av innovation ligger i den fordel genom vilken en produkt kan differentiera sig i
jamforelse med andra, tack vare denna dimension. Att som varuméirke ha ett rykte om sig att
erbjuda innovativa produkter kan ocksa medfora en fordel i form av storre trovérdighet vid
introduktion av nya produkter. Manga foretag, framforallt vél etablerade, traditionsrika sddana
sasom Coca-Cola, kan uppleva problem i form av att de ses som ndgot gammalmodiga,
skriver Aaker. Att tillfora ett innovativt perspektiv upplevs som ett medel fran foretagets sida
att uppfattas som mer moderna och uppdaterade. Ett foretag som tar fram produkter som
innehaller mer avancerade inslag och egenskaper kommer ocksa i hogre grad att ses som 1 fas

med sin samtid, menar forfattaren.'*

3.6.3 Framtidsscenario

Morgondagens vérderingar kommer med stor sannolikhet skilja sig fran dagens, och &n mer
frdn girdagens. Det skriver Jegers & Lindgren i Morgondagens virderingar — For dig som
tdanker vara med bortom sekelskiftet. Forfattarna menar bland annat att det unika med vér tid
ar mojligheten att vdlja pa ett sitt som inte var mojligt for nigra tiotal ar sedan. Jegers &
Lindgren menar att vira val tenderar att bli allt mindre livslanga och alltmer tillfdlliga, och
pekar pd att de senaste 30 &ren har varit en lang flykt bort frdn folkhemmet och alla dess

122 Melin F. (1997) Varumdirket som strategiskt konkurrensmedel — Om konsten att bygga starka varumdrken
123 Aaker, D. (1996) Building Strong Brands
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attribut, diribland massproduktion och masskonsumtion. Samtidigt identifiera forfattarna ett
allt mer 6kande miljoengagemang som de menar kommer att stélla foretag och organisationer
infor stora utmaningar, inte minst da kraven pé social och miljomassig hénsyn okar '**

Aaker framhéver vikten av att formedla samtida vérden, vilket innebér stindigt fordndrade
forutséttningar for varumérkesarbete i1 takt med att samhaéllet fordndras. Detta leder i sin tur
till att foretag har en fordel i att jobba med att forutspa framtida hot och mdjligheter for

- 125
varumarket.

Att blicka framét dr nagot som Peter Schwartz lagger stor vikt vid i sin bok
Inevitable surprises — a survival guide for the 21st century. Han menar att det finns tre
faktorer som é&r viktiga att komma ihdg i en dynamisk miljo. For det forsta vet vi med sékerhet
att det kommer att komma 6verraskande forédndringar, for det andra ska vi komma ihég att vi
kommer att kunna hantera dessa situationer, och for det tredje kommer vi att kunna forutséga
manga av dessa fordndringar och hur de kommer att utspelas redan i fortid. Schwartz menar
att en vanlig respons pa fordndrade forutsittningar kan vara fornekelse foljt av forsvarande,
men att en betydligt mer givande strategi dr att undvika fornekelse och planera for
fordndringen istéllet for att kimpa mot den. Ett tinkbart angreppssétt enligt Schwartz &r att

scenarioplanera, det vill séiga att méla upp tinkbara framtidsscenarion.'*°

Scenarioplanering &r &dven en viktig byggsten i Lonn & Lohmans bok Varumdrkets
manuskript. Forfattarna menar att markesval dr nagot kulturellt betingat och dérfor &r det
viktigt for mérkesinnehavaren att skapa sig en bild av samhillets fordndringar och vilka
grundldggande vérderingar och konsumtionsbeteenden som kommer med dessa. For att kunna
gora detta krévs att foretaget bevakar savil makro- som mikromiljo. Genom att bevaka savil
omvérlden som nérvirden har foretag mojligheten att uppméarksamma fordndringar i just
véarderingar och konsumtionsbeteenden. Pa sa sitt kan foretag vara forberedda pé en framtida
omvérldsutveckling och information kan anvindas till att formulera tinkbara
framtidsscenarier for varumérket.'>’

3.6.4 Det var en gdng...

Formégan att kunna berdtta en historia, det ar det villkor som kanske tydligast identifieras
som en framtida framgéngsfaktor av Rolf Jensen. 1 The Dream Society understryker
forfattaren vikten av att kunna beritta en god och trovirdig historia.'*® Detta &r ndgot som
dven Holmberg & Salzer-Morling framhéller i artikeln Det expressiva projektet — identitet i

124 Jegers, I. & Lindgren, M. (1992) Morgondagens virderingar — Fér dig som tinker vara med bortom
sekelskiftet

125 Aaker, D. (1996) Building Strong Brands

126 Schwartz, P. (2003) Inevitable Surprises — a survival guide for the 21th century

127 Lonn, T. & Lohman, O. (2000) Varumdrkets Manuskript — hur du framtidssdkrar ditt varumdrke

128 Jensen R. (1999) The Dream Society — How the coming shifi from information to imagination will transform
your business
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det senmoderna samhdllet, dir de menar att fOretag skapar en karaktir genom olika
berdttelser. Foretagets sérskiljande personlighet kan ddrmed overforas till produkterna de

129 .
I. Jensen ndmner

siljer, varpd produkterna fylls med mening och speglar en livssti
idrottsstjarnor och skédespelare som galjonsfigurer i det samhélle som han forutspar f6r 2000-
talet. Enligt framtidsforskaren Jensen kommer dagens “Information society” gradvis att gi
mot ett "Dream society” vilket innebdr att varumaérket i hog utstrackning &r beroende av att
kunna sélja sitt budskap med hjélp av en framgingssaga. Samma sak géller enligt forfattaren
for produkter; den framtida konsumenten kommer 1 allt hogre grad kréva en “story” och vi

kommer ocksi att vara villiga att betala for den.'**

Jensen menar att konsumenter i dagens samhélle reagerar pd den allt Okande
fordndringstakten genom att ta till ett vad han kallar retro-perspektiv. Forfattaren menar att
manga produkter idag marknadsfors genom att anvidnda nostalgi, visioner av det forgdngna
och rustik romantik. Samtidigt menar Jensen att det framtida samhéllet, The Dream Society,
kommer att efterfrdga foretag som omger sig med virden sdsom sympati, deltagande och
medhjélpande. Han forutspar en alltmer 6kande ekologisk framtid, vilken ytterligare kommer

lyfta fram vikten av att ta hand om naturen, hillbarhet och atervinning."'

I The Dream Society, Jensens framtida samhélle, kommer varumérkesidentiteten dirigenom
att allt mer handla om samhorighet, solidaritet och interpersonella kénslor. Féretag kommer i
hogre utstrackning bli tvingade att tinka pd hur deras varumirke kan fokuseras pd idén att fa
ménniskor att kdnna gemenskap. Samhéllet kommer i framtiden att blir allt mer paverkat av
emotionella faktorer, och i det extrema fallet kommer sjélva produkten, dess innehdll eller
nytta, bli sekundér medan det frimsta mélet blir att forkroppsliga den historia som ska siljas.
Vad som é&r nytt i sammanhanget enligt Jensen dr inte det faktum att konsumenter mer och
mer efterfrdgar en story, utan att sattet pd vilket vi konsumerar denna kommer bli annorlunda.
Forfattaren menar att vért naturliga behov av historier kommer forflyttas fran bocker, filmer

och underhallning mot konsumentprodukter.'**

3.6.5 Forédndring OCH Konsistens

Keller menar att den absolut viktigaste aspekten att ta hinsyn till nér ett foretag vill forstiarka
sitt varumarke, dr att vara konsekvent med den understodjande marknadsforingen. Detta &r av
stor vikt bade gdllande marknadsforingens méngd och karaktir. Att vara konsekvent dr en
kritisk faktor for att behalla styrkan och gynnsamheten i1 varumérkesassociationerna.
Varumérken som far bristfdlligt understdd 1 termer av minskade R&D och

129 Holmberg, 1. et al. (2002) En varumdrkt véirld

130 Jensen R. (1999) The Dream Society — How the coming shift from information to imagination will transform
your business

P ibid.

P2 ibid.
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marknadskommunikationsprogram, 16per risken att bli ofordelaktiga eller till och med

foraldrade, irrelevanta eller bortglomda.'*

Med konsistens menar dock Keller inte att varumaérket ska undvika att gora fordndringar i
marknadsforingsprogrammet. Istéllet foresprkar forfattaren det omvénda, ndmligen att
konsistens géllande att hantera varumirkeskapitalet kan innebéra flera taktiska forflyttningar
och forandringar for att bibehélla riktningen pé varumérkets strategiska frammarsch. De
metoder som dr de mest effektiva for ett visst varumérke vid en viss tidpunkt, kan vid ett
annat tillfalle vara mindre lampade. Vidare menar Keller att trots att varumérket stindigt bor
leta efter potentiellt kraftfulla nya sétt att skapa varumirkeskapital, s& bor dock den frimsta
prioriteringen vara att bevara och forsvara varumaérkets sedan tidigare befintliga killor till
varumirkeskapital.'>*

3.7 Blue Ocean Strategy

1 detta delkapitel presenteras studiens strategiteori. Tanken dr att utnyttja strategiteorin for
att illustrera varumdrkesteorin, vilket foljer i avsnitt 3.8. Pd sa sdtt onskas branding och
varumdrkesstrategin kunna forstas med hjilp av en strategimodell. Detta gors for att
tydliggora ett varumdrkes virdeerbjudande, samt for att, vilket presenteras i kapitel 6,
tydliggora de eventuella fordndringar som kan komma att efterfragas da varumdrket sdtts i
ett framtidsperspektiv.

En teori himtad fran strategilitteraturen &r Blue Ocean Strategy som bestar av tva steg, varav

Strategy Canvas utgdr det forsta steget.’”’

Podngen med en Strategy Canvas dr att pd ett
oversiktligt sdtt askddliggora ett foretags strategiska profil, uttryckt 1 ett antal
konkurrensfaktorer. Syftet med detta dr att samtliga medarbetare pd foretaget ska vara pa
klara 6ver mot vilket mal foretaget arbetar. Modellen visar inte detaljerna, utan syftar snarare
till att visualisera ett storre perspektiv. Denna visualisering bidrar forhoppningsvis till béttre
kommunikation, forstdelse, kreativitet och engagemang hos foretagets medarbetare. I stora
drag visar modellen tre viktiga komponenter — dels foretagets nuvarande strategiska profil,
dels konkurrenternas strategiska profiler och slutligen en tédnkbar framtida strategisk profil for

foretaget.

133 Keller, K. (1998) Strategic Brand Management
134 ., .
ibid.
13 Kim, W.C. & Mauborgne, R. (2005) Blue Ocean Strategy: From Theory to Practice
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Figur 3.7a: Strategy Canvas

Hogt

Erbjudande

Lagt

Figur baserad pa Kim, W.C. & Mauborgne, R. (2005) Blue Ocean Strategy: From Theory to Practice, s. 105-121

Genom att vidareutveckla modellen Strategy Canvas med The Four Action Framework som
ett andra steg uppnds en Blue Ocean Strategy. Utvidgningsmodellen The Four Action
Framework syftar till att nidrmare utvdrdera de konkurrensfaktorer som listas i Strategy
Canvas, for att sikerstdlla att de bast limpade faktorerna de facto beaktas. Som modellens
namn indikerar dr det fyra atgérder som ska beaktas vid konstruktion av en uppdaterad

Strategy Canvas:

= Vilka faktorer bor elimineras?
» Vilka faktorer bor reduceras?
» Vilka faktorer bor 6kas?

» Vilka faktorer bor skapas?
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Figur 3.7b: The Four Action Framework

Reducera
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Eliminera Vrdekurva Skapa

Oka

Figur baserad pa Kim, W.C. & Mauborgne, R. (2005) Blue Ocean Strategy: From Theory to Practice, s. 105-121

Nér de ursprungliga konkurrensfaktorerna har utvirderats med hjidlp av The Four Action
Framework kan en ny Strategy Canvas malas upp, vilken illustrerar foretagets Onskade
strategiska profil.

3.8 Teoretisk referensram

Genom grundlig teoriinsamling har skribenterna funnit att det framkommit nio olika begrepp
som det fasts storst vikt pd inom varumirkeslitteraturen. I avsnitt 3.2 framkommer funktion
sasom grundlidggande for varumirket och i 3.3 framhélls att en av maérkesinnehavarens
viktigaste uppgifter ar att skapa kdnnedom om varumaérket. I detta avsnitt framgér vidare att
strdvan efter att uppnd langvariga relationer, en mdrkeslojalitet, dr avgdrande for varuméirket.
Vikten av lojalitet framhdvs vidare 1 avsnitt 3.5. 1 avsnitt 3.4 betonar all studerad teori
betydelsen av att fokusera pa varumdirkets identitet. Positionering lyfts vidare fram i detta
avsnitt, dd denna dr grundldggande for att nd ritt malgrupp och pd sa sitt leda till att
varumdirket uppnér ett framgingsrikt virdeskapande. I 3.5 framstills, férutom intern lojalitet,
betydelsen av kommunikation. Har framkommer att en genomténkt positionering bor foljas av
att ett kommunikativt budskap tas fram, vilket pd ldmpligt sitt kan formedlas till
konsumenterna. 1 avsnitt 3.6 har det fasts vikt pé flertalet faktorer. Inom
varumadrkeslitteraturen framkommer pd vissa héll innovation som ett nyckelord for att
formedla rétt virden till konsumenter. Vidare har vikten av konsistens och fordndring
tangerats inom denna litteratur.
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Genom att sammanstélla de presenterade teorierna i en matris har skribenterna funnit att vissa
begrepp ar frekvent aterkommande. Tolkningen har darmed blivit att dessa begrepp ar av stor
vikt vid uppbyggnaden av starka varumdrken. Vissa verk har anvidnts mer som
referenslitteratur, vilken har bekréftat vad som funnits i ovrig litteratur. Exempelvis bygger
synsitt inom varumaérkes- och brand management litteratur i flera fall pa Kapferer, dd hans
bok utkom redan ar 1992. Sammanfattningsvis kan de presenterade begreppen anses
sammanldnka de olika teorier som presenterats i detta kapitel. Litteraturen listas i kolumner
och viktiga begrepp listas i rader.
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Funktion 3) (3) (2) (2) (2) (2) (2)
Fordndring 4) 4)
Identitet (1) (1) (3) (1) (1) (1) (1)
Innovation 3) 4) 4) 4) (4)
Kommunikation (2) (2) (2) (2) (2) (2)
Konsistens 4) 4)
Kénnedom (3) (1) (2) (2) (2) (2)
Lojalitet 3) (3) 3) 3) 3) 3)
Positionering (2) (3) (3) (3) (3) (2) (3)

Da alla begrepp som presenteras i matrisen inte forekom i lika hog utstrickning infoérdes en
sifferkodning for att klargdra vilka av dessa begrepp som var mest frekvent aterkommande i
varumdrkesteorierna. Det bor papekas att sifferkodningen i matrisen &r baserad pa
skribenternas tolkningar av hur begreppen behandlades i de olika bockerna som presenteras i
matrisen.
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(1) = Det begrepp som representerades mest, i form av savél frekvens som betydelse
(2) = Begrepp som forfattaren lade stor vikt vid och som férekom frekvent

(3) = Begrepp som forfattaren lade stor vikt vid, men som inte férekom lika frekvent
(4) = Begrepp som forfattaren tangerade, men inte lade sdrskilt stor vikt

Sammanstillningen 1 matrisen ger en bild av vilka begrepp som behandlas i
varumadrkeslitteraturen, vilka samtliga motsvarar en viardeskapande faktor vid utvecklandet av
varumdrket som ett strategiskt konkurrensmedel. Som synes indikerar matrisen att det
begrepp som generellt sett har storst betydelse inom varumirkeslitteraturen utgérs av
identitet. Detta begrepp togs upp av samtliga forfattare och tillskrevs &dven en stor betydelse.
Funktion, kdinnedom och kommunikation ansags vara grundliggande begrepp av betydelse
vid varumérkesuppbyggnad. Begreppet position behandlades av samtliga forfattare, om dock
ytligare #n de ovan nimnda begreppen. Aven lojalitet diskuterades av samtliga forfattare och
ansdgs vara ett mal att strdva efter. Men da manga pusselbitar maste falla pa plats innan ett
varumirke kan uppnd lojalitet, tillskrevs inte detta begrepp samma betydenhet som
exempelvis identitet och kommunikation. De begrepp som varumérkeslitteraturen forvisso
tangerar, men som inte av forfattarna ansags vara av storre vikt inom varumérkesteorin ar
exempelvis innovation. Aaker dr den som 1 storst utstrickning ndmner detta begrepp, da han
tar upp att i vissa fall kan innovation sigas vara nyckeln till viktiga varumérkesassociationer.
Melin talar om att planera for framtiden, men lagger inte ndgon egentlig tyngd vid detta.

Matrisen synliggor sdledes vilka begrepp som har storst inflytande inom varumaérkesteorin.
Av de 1 matrisen presenterade begreppen har sex valts ut, vilka kan betraktas som
nyckelbegrepp inom varumadrkeslitteraturen. Detta d& de dvriga tre begreppen i mycket liten
omfattning behandlas inom varumérkesteorin, utan framst inom den framtidsforskning som
studerats. Vidare handlar varumirkesuppbyggnad om en stindig process och de valda
nyckelbegreppen har ddrmed lankar sinsemellan. Ordningen i denna process motiveras av den
ordning genom vilken ett behov for respektive nyckelbegrepp uppkommer. Har varumaérket
ingen funktion si kan det heller inte sdgas ha behov av en identitet, och s& vidare. Detta
resonemang gillande nyckelbegreppens tidsrangordning illustreras nedan:

Figur 3.8a: De sex nyckelbegreppens inbordes relation

~

[ Funktion ) Funktion (2) — Varumirkets funktion ir en

grundlidggande forutsittning for uppbyggnaden
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mervirdet och innebér hur foretaget vill att varumirket ska uppfattas.

Kinnedom (2) — Nir varumérket har laddats med funktion och en identitet &r det viktigt att
skapa kdnnedom om varumérket hos konsumenten.

Positionering (3) — Nér konsumenterna kénner till varumérket ar det tid att dverga till
positionering av varumérket. Detta innebér att definiera den primira malgruppen och att
formedla ett unikt erbjudande till denna.

Kommunikation (2) — Nasta viktiga steg i processen handlar om att kommunicera ut
varumirkets erbjudande till konsumenten. For att nd ut med sitt budskap till konsumenten pa
bésta sitt, krdvs ett vil genomtinkt kommunikationsprogram.

Lojalitet (3) — Nér alla ovanstdende byggstenar ar pd plats kan varumérket striva efter en
lojal kundbas, 1 forhoppning om att uppné/forbli ett starkt varumérke. Ett viktigt inslag i detta
steg &r att uppfylla de formedlade forvantningarna pa varumirket.

De ovan presenterade nyckelbegreppen har dven tilldelats en sifferkod mellan 1-3 for att
lattare kunna illustreras i Strategy Canvas. De Ovriga begreppen som presenteras i
teorimatrisen har tilldelats sifferkoden fyra (4), da dessa begrepp tangeras men inte har nagot
storre inflytande enligt varuméirkeslitteraturens forfattare. Av denna sammanstéllning kan nu
en Strategy Canvas baserad pd varumirkesteorin utformas. Att avstandet mellan tre (3) och
fyra (4) pa Y-axeln dr storre &n mellan Gvriga siffror syftar till att synliggdra att de begrepp
som tilldelats en fyra berdrdes i betydligt ldgre utstrackning dn dvriga begrepp.

Figur 3.8b: Strategy Canvas baserad pd varumaérkesteorin
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Denna Strategy Canvas visar vilka inslag som enligt varumirkeslitteraturen dr av stor vikt vid
utvecklandet av varumérket som ett strategiskt konkurrensmedel. Nista steg blir att undersoka
huruvida empirin bekriftar detta. Studien bestar i att kartldgga vilka viardeskapande faktorer
som kommer att kridvas for att utveckla varumaérket till ett strategiskt konkurrensmedel, viket
antyder ett framétblickande perspektiv. Da den traditionella varumérkesteorin inte nimnbart
behandlar denna dimension, kompletterades teorikapitlet med teorier om framtidsforskning.
Aven denna aspekt kommer dirmed att utgéra ett inslag i empirin, om dock insorterat under
varumdrkesteorins rubriker. Den empiriska analysen forvintas ge svar pd om
framtidsforskningens teorier i sjdlva verket har en given plats i varumaérkesteorin. Det vill
sdga, om &dven framtidsplanering utgér en vérdeskapande faktor vid utvecklandet av
varuméirket som ett strategiskt konkurrensmedel.
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4 Tre varumarkesexperter

1 detta kapitel introduceras ett galleri éver de tre intervjuade varumdrkesexperterna samt de
foretag som de representerar.

4.1 Presentation av respondenterna

Label dr en varumirkeskonsultbyrd baserad i Goéteborg som
fokuserar pa analys och strategiutveckling av varumaérken.
Foretaget driver inga reklam- eller pr-projekt utan jobbar

renodlat med strategi- och organisationsfragor utifran ett
varumarkesperspektiv. Foretaget har tre anstéllda och ingér 1
virldens tredje storsta byrnidtverk med representation i 76

lander."®

Det var inte en spritfabrik i Ahus som man kdpte, man var
intresserade av att kopa ett starkt varumarke.

Johan i samtal om Absolut Vodkas

hoga forsdljningspris

Johan Gromark ar civilekonom fran Handelshogskolan i Goteborg med inriktning mot
marknadsforing, och arbetar sedan tio ér tillbaka som varumirkeskonsult och VD pé Label. I
media forekommer Johan relativt frekvent, ofta citerad som varumaérkesexpert. Bland annat
har han uttalat sig i Dagens Nyheter angdende fullt hur l6nsamt det ar for foretag att

investera i sitt varumirke. “De foretag som utnyttiar varumdrket som strategisk resurs dr

25137

ndstan dubbelt sd lonsamma. Nyligen yttrade Johan sig angdende det nya namnet pa

Volvos kommande lagprislastbil: “Det dr livsfarligt att smitta ett starkt varumdrke med

25138

negativa associationer. Enligt Johan stavas vérldens bdsta foretagsnamn Apple.

136  abel, www labelse, 2008-04-08
137 Sandberg, P. (2005-09-06) Varumdrket dr guld véirt, www.dn.se, 2008-06-05

138 Ahlbom, H. & von Schultz C. (2008-05-21) Livsfarligt att smitta starkt varumdrket, www nyteknik.se, 2006-
06-05
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LynxEye dr ett Stockholms-baserat konsultféretag som
LynxEye fokuserar pd brand management. Foretaget startades 1999 av
orand consultanis | grundarna Johan Ekelin och Christian Thre som kom fran

Procter & Gamble. Idag bestar LynxEye av konsulter med

bakgrund  och  erfarenhet frdn  antingen  stora
konsumentvaruforetag, strategikonsultforetag eller
marknadsundersokningsforetag. Dérigenom forenas klassiskt

marknadsforingstink med managementkonsulting."*’

20 % av ungdomars ordforréd [...] 4r varumérken.
S4a det har saklart hant jattemycket!
Sofia pa fragan om hur varumdrkesutvecklingen
har sett ut de senaste tio dren

Sofia Bjorkman &r civilekonom frén Handelshdgskolan i Stockholm med inriktning mot
marknadsforing. Hon har dven ldst Marketing Communication Excel, en specialinriktning
med fokus pd marknadskommunikation. Sofia &r relativt nyutexaminerad och jobbar sedan
tva ar tillbaka som varumirkeskonsult pd LynxEye, vilket &r hennes forsta arbetsplats.

Trustmark Management AB &r baserat i Goteborg och jobbar

TRUSTMARK med varumirkesfragor. Hur skoter foretaget sitt varumirke
MANAGEMENT och hur gors detta for att uppnd en hog status kring
AB varumdrket? Detta dr fragestdllningar som ligger fOretaget

140

varmt om hjartat.”" I borjan av 1990-talet arbetade grundaren

till Trustmark Management, Hikan Lagergren, med Volvo
och dess varumérke. Under denna period konstaterades att
Volvo skulle ga fran att vara ett "trademark” till att bli ett
“trustmark”. ”Det tyckte jag ldit sa himla bra att jag lanade
det uttrycket och myntade Trustmark Management. Detta var
1994, sdger Hakan.

De som kommer att lyckas 4r de som har nigot unikt att komma
med, det dr sdrskiljandet som &r av vérde.
Hakan pa fragan om morgondagen kommer
att stilla andra krav pa varumdrken

Hékan Lagergren dr initiativtagare och ledare for foretaget Trustmark Management, samt
forfattare till ett antal bocker och artiklar inom varumérkesomrédet. Hakan har en lang
bakgrund som copywriter, bland annat pa Sveriges Telegrambyrd, samt ver 10 ars erfarenhet
frén reklambyrén Ogley & Mailer i London.

139 L ynxEye, www.lynxeye.se, 2008-04-08

10 Prustmark Management, www.uidfuturemap.se/index.html, 2008-04-20
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5 Empirisk analys

Foljande kapitel presenterar det empiriska materialet. Hdr analyseras och diskuteras
killmaterial I6pande i forhdllande till de valda varumdrkes-, framtids- och strategiteorier
som framstdlls i kapitel 3. Kapitlets struktur baserar sig pd de sex nyckelbegrepp som
presenterats i den teoretiska referensramen. Ordningen foljer figur 3.8a, ddr
nyckelbegreppen presenteras utifran inbordes relation. Funktion foljs sdledes av identitet och
kdnnedom, ddrefter presenteras positionering, kommunikation och slutligen lojalitet. Tanken
med kapitlet dr att skapa en forstdaelse mellan teori och empiri.

5.1 Funktion

Hur arbetar man med varumirket for att stindigt hdlla det uppdaterat, samt hur kan ett
varumdrke virderas 1 forhallande till andra varuméarken? Har ett varumérke olika funktioner
externt respektive internt, samt vilka kundbehov ar viktigast att uppfylla med varumaérket? I
detta avsnitt kommer dessa frdgor samt ytterligare flera, med anslutning till det framtida
varumadrket, att diskuteras. Den Overgripande utgangspunkten dr varumérkets funktion, det
vill siga det sitt att fungera och den tillimpning ett varumirke har 1 praktiken.

5.1.1 Dagens Funktion

P& frdgan om vad som éar det viktigaste vid uppbyggnaden av ett varuméirke, tar Hikan som
exempel varumirket Pédgen och den fordndring som bolaget genomgick for ett antal ar sedan.
”Pdgen gick med forlust men omvandlade detta till vinst, ddrfor att de tog bort alla produkter
som inte var unika. 'Allting som andra gor dr det ingen idé att vi ocksd krigar med, utan vi
utvecklar egna produkter’ resonerade de” Denna process gir 1 linje med den
varumarkesstrategi som Aaker beskriver 1 Building Strong Brands. Enligt honom bor
varumirkesstrategin ses utifrdn tre perspektiv: konsumentanalys, konkurrensanalys samt
sjdlvanalys. Sjidlva meningen med denna strategi ir att skapa resonans 4t vad konsumenterna
efterfragar, att undvika konkurrenternas styrkor och utnyttjar dess svagheter, samt att utnyttja

sina egna styrkor och motverka svagheterna.'*!

Johan betonar kring samma fraga vikten av riktmérken sdsom kontinuitet, langsiktighet och
tydlighet for att bygga upp ett starkt varumérke. Sofia menar att det handlar om att rikna fram
vad det & som driver personens preferens och vad dr det som bygger den hir unika
uppfattningen hos konsumenterna, for att sedan kunna utnyttja detta vid
varumarkesbyggandet.

4l Aaker, D. (1996) Building Strong Brands
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Enligt Melin finns det fem funktioner att fylla for ett varumairke, sett ur mérkesinnehavarens
perspektiv. 1 Varumdrkesstrategi — Om konsten att utveckla starka varumdrken menar
forfattaren att varuméirket bor verka som en identitetsbirare, informationsbérare,
positioneringsinstrument, tillviixtgenerator och konkurrensmedel.'** Om én uttryck i andra
ord, kan alla dessa faktorer sdgas vara inbegripna i respondenternas ovan givna svar, géllande
vad som bor tas i beaktande vid uppbyggnaden av ett varumérke.

Vidare menar Hékan att den allt mer 6kande konkurrensen i vissa fall har inneburit en
prispress som har inverkat negativt pd varumirkesuppbyggandet. “Vinstmarginalerna dr i
flera fall oerhort hart pressade. Det dr jdttesvart att fa igenom ett starkt varumdrke under de
hdr forutsdttningarna, internt blir det helt enkelt for stort fokus pa priset.” Dessa anledningar
tas ocksd upp av Aaker i Building Strong Brands, som har identifierat det Okade
konkurrenstrycket och pétryckning att konkurrera med hjdlp av pris, som tvd av de totalt étta
identifierade hinder vilka kan leda till att foretag misslyckas med att uppnéd ett starkt

- 143
varumarke.

Hur arbetar man da med varumairken for att sténdigt halla det uppdaterat, och vad finns det for
svarigheter 1 detta arbete? “Ett uppdaterat varumdrke dr en organisk process”, siger Hikan,
och pratar om en kedja, fran ravaruleverantoren till i slutindan brukaren av varumérket.
”Uppdateringen mdste goras hela vigen frdan grunden fram till anvindaren. Att alla tar sitt
ansvar, sitt miljoansvar, sin kunskap, att man tillfor saker som dr bra for just det varumdrket.
Det innebdr att i konkurrensens namn sd madste man ju hela tiden fornya sig pd ndgot sdtt,
samtidigt som man inte helt far dndra koncept och sdga att nu gér vi nagot annat.”

"Det dr en tuff utmaning och det dr vad vi brukar kalla for "Total Brand Management’, siger
Sofia, angdende att hélla sitt varumirke uppdaterat. At allt det man sdger, men dven det man
har sagt, och har gjort och kommer att sdiga pdverkar. Ddrfor dr det viktigt att tdnka pa att
man hela tiden haller sin segmentering uppdaterad, att man har koll pa vad som hdnder med
konsumenterna och med kommunikation. Det dr viktigt att man hela tiden ser over hela

’

erbjudandet for att inte hamna efter.’

Johan menar att arbetet med kontinuerlig innovation och produktutveckling dr mycket viktigt.
”Kommunikationen dr ocksa viktig att tinka pd for att hdlla varumdrket 'top-of-mind’ i
konsumenternas medvetande. Svarigheter med detta arbete dr uthdlligheten, att vara
konsekvent 6ver tiden samt tydligheten. Detta dr dven de forutsdttningar som krdvs for att
bygga ett starkt varumdrke.” Johans resonemang stimmer 6verens med vad Kapferer skriver i
sin bok Strategic Brand Management. Forfattaren menar hir att det krévs konsistens och
uthéllighet i identitetsutvecklingen for att en méarkesidentitet ska vara konkurrenskraftig over

142 Melin F. (1999) Varumdrkesstrategi — Om konsten att utveckla starka varumdrken
143 Aaker, D. (1996) Building Strong Brands
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tiden.'**

Respondenternas svar stdds ytterligare av vad som framkommit i teorin. / Varumdrkesstrategi
— Om konsten att utveckla starka varumdrket karakteriserar Melin mérkesidentitet utifrén vad
varumirket vill std for, vad som ger det mening och vad som gor det unikt.'* Keller
summerar i Strategic Brand Management att ett antal olika associationer kan séttas i samband
med ett varumirke. For att skapa ett starkt varumérkeskapital &r det viktigt att varumérket har
nagra starka, fordelaktiga och unika varumirkesassociationer.'*°

Sofia menar vidare att for att upprétthalla sitt varumérkes styrka ar det vildigt viktigt att inte
bli reaktiv, att foretaget bara svarar pd vad andra gor. ”Dd finns det en risk for att man halkar
efter och bara forséker halla ndsan over ytan, istdllet for att styra och sdga att det hdr dr vart
erbjudande, det hdr dr vad vi erbjuder vdra konsumenter.” Denna fraga behandlas djupare av
Peter Schwartz i Inevitable Surprises — a survival guide for the 21th century, dir forfattaren
menar att det finns tre faktorer som é&r viktiga att komma ihag i en dynamisk miljo. Schwartz
menar att en vanlig respons pa fordndrade fOrutsittningar kan vara fornekelse, foljt av
forsvarande, men att en betydligt mer givande strategi dr att undvika fornekelse och att

planera for forandringen istillet for att kimpa mot den.'*’

Hur paverkas dé ett varumérke av plagiat? Johan menar att det &r en intressant fragestallning.
”Vissa menar ju att det ddr inte enbart dr negativt utan att det ocksd kan bidra till
spridningen och kinnedomen om varumdrket. Samtidigt sd dr ju risken att varumdrket
uppfattas som mindre attraktivt, da det forknippas med kopior. Jag tillhér nog inte den
falangen som tycker att det dr positivt med kopior, utan det dr nog tvdirtom i min vdrld.”
Hékan &r av motsatt asikt. *Ja, det stirker ju varumdrket om man blir plagierad, dda har man
ju gjort ndagot bra.” Sofia tillfor ytterligare en syn pa saken. »Jag vet inte om det paverkar sd
vdldigt mycket. For att det ska finnas en marknad for plagiat sa madste det vara ndgot som
inte stammer for varumdrket. Antingen dr det en bristande distribution som gor att det inte
gar att fd tag pa den hdr varan och som goér att man mdste soka ett alternativ, eller sa dr det
alldeles for dyrt. Det dr ndgon typ av otillginglighet av den riktiga varan, som gér att det
finns ett behov for plagiat.” Faran, menar Sofia, ligger i att konsumenten inte fOrstar att det ar
ett plagiat man koper, och att plagiatet inte levererar vad originalet utlovar. “"Om jag
exempelvis koper en viska som jag tror dr en riktig Louis Vuitton vdska och den gar sonder
efter en vecka, sd finns det en uppenbar fara for varumdrket. Oftast har jag ju dock trots allt
forstatt att det dr ett plagiat jag koper, sd det borde ju inte paverka.”

Sofia tar ocksa upp ett annat intressant &mne 1 anslutning till frdgan om varumaérkesplagiat.
Vi har dven den hdr diskussionen om vad som dr plagiat. Om man tittar pd matvaruhandeln

144 Kapferer, J.N. (1992) Strategic Brand Management
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sa dr det vdildigt manga av ‘private label’-produkterna [matvarukedjornas egna produkter]
som naturligtvis ser precis likadana ut som andra produkter. ICA har exempelvis ett kaffe
som paminner om Gevalia. IKEA har ocksd de en tendens att gora produkter som vdildigt
mycket paminner om andra produkter. Plagiat gdller ju sdledes inte bara jittefina viskor.”

I denna fraga dverensstimmer respondenternas svar endast delvis med teorin. Aaker menar i
Building Strong Brands att den upplevda kvalitén ar det som kunden faktiskt koper. Upplevd
kvalitet ger enligt forfattaren ett matt pad vilken grad av “godhet” som ett varumérke

formedlar.'*®

Treffner & Gajland skriver 1 Varumdrket som vdrdeskapare, att om inte
upplevelserna stimmer dverens med forvéntningarna s& kommer konsumenten inte att vilja
kdpa produkten igen och didrmed har det inte skapats ndgon styrka i varumaérket. Forfattarna
diskuterar hdr ocksd problemet med plagiat av produkter. Liksom Sofia forutspér, sa menar
forfattarna att om konsumenten tror att det dr ett original denne har kopt, och plagiatet inte
motsvarar de forvintningar konsumenten har pa produkten (originalet), sa kan originalet tappa

attraktionskraft.'*

Hur kan da ett varuméirke vérderas i forhallande till andra varumirken? Hékan menar att
varumadrkets virde i stor utstrackning har att géra med ledningen for varumaérket. ”Om vi tar
Steve Jobs och ledningsgruppen for Apple, dr detta ett kanske unikt exempel. [ var generation
dr kontinuiteten oerhort viktig for att konsumenten ska kunna kdnna tillit. Det dr ocksd viktigt
att mdnniskorna bakom varumdrket syns” Haéllbarhet dr ett nyckelord menar Hakan.
”Varumdrket maste sta for hallbarhet, att konsumenten kan lita pd att det kommer att finnas
kvar och att det kommer att fungera pa ungefdr samma sdtt som det gjorde igar. Visst bor det
dessutom inforlivas vissa fordndringar och dessa ska ledas av en kunnig stab av motiverade,
trevliga mdnniskor. Viktigt dr ocksd att alla mdnniskor som gdr till den hdr arbetsplatsen
tycker att detta dr virldens bdsta arbetsplats. Filippa K dr ett sadant exempel. Det finns
foretag dir de brinner for samma idé, alla har samma upplevelser och samma vision. Detta

’

formedlar ocksd den genuinitet som dr otroligt viktig for ett varumdrke.’

Sofia har ett annat perspektiv, och pratar om hur varumérket vérderas i rent ekonomiska
termer. "Hur man gor det tvistar de ldrda om, det dr ju en ganska stor utmaning, vilket virde
som kan tillskrivas ett varumdrke. Da tittar man pd hur mycket ett varumdrke sdljs for i
forhallande till kinnedom exempelvis”. "Men det ddr dr jdttesvart”, fortsdtter Sofia, “det
finns ju mdnga olika teorier om hur man vdrderar varumdrken. Man kan titta pd en modell
som Toyota har som heter 'Brand Preference Index’ som dr en trattformad modell dir
‘awareness’ dr hogst upp, och sedan ’knowledge’, ’liking’, 'consideration’ och ’preferens’
ldngst ner i tratten. Da borjar man med att titta pa hur mdanga som kdnner till varumdrket
idag, hur mdnga av dessa kan nagot mer, och hur mdanga av dem tycker om, och hur manga
av dem skulle kunna tinka sig att képa, och hur manga av dem som foredrar varumdrket. Nir

148 Aaker, D. (1996) Building Strong Brands
149 Treffner, J. & Gajland, D. (2001) Varumdrket som virdeskapare
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man har rdknat ihop dessa steg leder det till att man far nagon typ av summa, och pd sd sdtt
kan man jamfora varumdrken mot varandra, vilket har gjorts inom bland annat bilindustrin.”
Ocksd Johan diskuteras varumirkesvardering ur ett likartat perspektiv. "Man kan jamfora
styrkan i olika varumdrken med hjdilp av begreppet ’brand equity’. Dd kan man se styrkan i
olika hinseenden, vad giller kinnedom, lojalitet och preferens.”

Respondenternas svar ovan, speglar flera olika perspektiv dn teorins nagot ensidiga, dir brand
equity ar den vanligast forekommande modellen dver varumirkeskapital. De fem elementen
som lidggs fram i1 denna modell vilken presenteras av Aaker i Building Strong Brands,
aterspeglas i Johans svar, samt delvis i Sofias. Dock presenterar den sistnimnda en alternativ
modell, vilken inte har aterfunnits i den i studien aktuella litteraturen. Den hallbarhet som
omtalas av Hékan, kan mdjligtvis dversdttas till den delen av varumirkeskapitalet som bestér
av mirkeslojalitet. Melin menar att genom att tillfredsstélla konsumentens behov, kan stravan
att uppnd en langvarig relation med denne realiseras, vilket ger sig uttryck i méarkeslojalitet.
Ett varumarkes hallbarhet &r annars inget begrepp som explicit forekommer inom studiens
valda litteratur.

Vidare diskuteras huruvida ett varumaérke har olika funktioner internt respektive externt. ”Har
man en annan uppfattning av sitt varumdrke externt dn internt, da har man ett vdildigt stort
arbete framfor sig”, menar Hakan. “"Forst och frdmst ska mdnniskorna som jobbar pd
foretaget kinna starkt att vi tror pad detta och det dr det som gor att vi gar till vart arbete och
far l6n varje mdnad, det dr det grundldiggande.” Hékans &sikt delas av Sofia. ”Egentligen ska
vdl varumdrket inte ha olika funktioner. Man kan sdga att internt sd dr det vildigt viktigt att
man har en typ av vision som man kan samla organisationen kring, och ddr handlar det om
att man sdkerstdller att varumdrket har en typ av potential i framtiden, en affdrspotential.”
Johan pratar om varumérkets funktion utifran den anstélldes perspektiv. ”Employer branding
dr viktigt for den anstdilldes egen image, for mdnga dr det viktigt att forknippas med ett starkt
arbetsgivarvarumdrke.”

Sdsom framgétt i teorin syftar all varumirkesuppbyggnad till att skapa lojalitet bland
konsumenterna i mélgruppen. For att lyckas med detta kridvs det emellertid, enligt Melin,
dven lojalitet fran mérkesinnehavarens sida. Darfor finns det enligt forfattaren anledning att

gora en distinktion mellan intern och extern mirkeslojalitet. '>°

Dock tar Melin inte stdllning
till huruvida den externa och interna méirkeslojaliteten skiljer sig 4t. I den undersokta teorin
forekommer inte begreppet varumaérkesidentitet di interna forhallande diskuteras, utan istéllet
anvinds begreppet foretagsidentitet. Respondenterna uttrycker sig annorlunda, exempelvis

Johan som talar om ett starkt arbetsgivarvarumirke.

Nér respondenterna fick frdgan om vilket behov som var viktigast att uppfylla for ett
varumirke, utifrdn funktion, social tillhorighet, ideella behov och mental tillfredsstdllelse

150 Melin F. (1999) Varumdrkesstrategi — Om konsten att utveckla starka varumdrken
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visade det sig att det inte fanns nagot givet svar. Johan menar att det &r svart att ha en tydlig
asikt om hierarkin mellan dessa nivaer, och vilket som ar viktigast. ”Det man kan sédga rent
generellt dr att i takt med att produkter blir allt mer lika varandra blir de mjuka virden
viktigare dn de hdrda, mer rationella grunderna. Det vill sdga en viktig funktion for
varumdrket dr att jobba for att bli skickligare med att konkurrera med de mjuka virdena.”
Enligt Sofia dr det jdttesvart for att det handlar om att ha en helhetssyn pd varumérket.
”Behovet att fylla kommer alltsa att vara olikt beroende pd vilka olika drivkrafter som finns
hos konsumenten. Det kan dven bero mycket pa konsumtionstillfdlle och kontext, vilket kan ha
att géra med en eller flera utav dessa faktorer, exempelvis funktion eller social tillhorighet.”

En intressant skillnad gar hér att urskilja gentemot vad exempelvis Aaker anser dr den bas ett
varumdrke forlitar sig pa. | Building Strong Brands skriver forfattaren att de funktionella
virdena dr det mest grundliggande som ett varumirke erbjuder. Om ett varuméirke kan
erbjuda funktionella virden som &r verldgsna konkurrenternas, kan det komma att dominera
sin kategori.””' Respondenternas svar pekar dock i riktning mot att behovet att fylla ar
beroende av vad som efterfrigas, och att det inte gar att utmala det ena eller andra vérdet som
ndgot slags basbehov som forst och framst maste uppfyllas.

5.1.2 Funktion ur ett framtidsperspektiv

Aaker framhidver 1 Building Strong Brands vikten av att formedla samtida védrden, vilket
innebdr stindigt forandrade forutsittningar for varumirkesarbete, i takt med att samhaéllet
fordndras. Detta leder i sin tur till att foretag har en fordel i att jobba med att forutspd framtida

hot och méjligheter for varumirket.'*?

Nér framtidsaspekten tas upp, dr Hékan klar ver att han tror att morgondagen kommer att
stdlla andra krav pa varumirken @n vad som ér fallet idag. ”Ja, absolut! De etiska kraven har
Jju blivit allt mer omtalade, likasa CSR [Corporate Social Responsability]. De etiska frdagorna
kommer mer och mer att ta overhanden i framtiden. Miljoproblemen, och miljékrisen i
vdrlden blir bara storre, vi har inte brytt oss utan har bara angat pd och det kan vi inte
fortsdtta med, utan ddr har varumdrkena ett ansvar. De varumdrken som mdnniskor képer
kan man ldta bli att kopa om de dr miljobovar och har ddlig etik, och det dr egentligen det
som dr dynamiken ocksa, att foretag i framtiden inser att inte kan bete sig hursomhelst. I och
med den allt hdardnande konkurrensen sd kan konsumenterna alltid vilja ndgon annan.”
Hakans resonemang stods av Melin. Enligt honom é&r en grundldggande forutséttning for att
ett varumdrke skall kunna utvecklas till ett strategiskt konkurrensmedel att
mirkesinnehavaren aldrig betraktar den varumirkesuppbyggande processen som avslutad. For
att ett starkt varuméirke skall kunna bibehalla sin styrka krdvs en kontinuerlig utveckling av

151 Aaker, D. (1996) Building Strong Brands
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dess inneboende konkurrenskraft, skriver Melin. Ett foretags varumérkesstrategi dr déarfor inte

statisk utan i hogsta grad dynamisk menar forfattaren.'>

Hékan utvecklar sina tankar vidare. ”Det kommer att bli dn mer viktigt framover med ett
gemensamt fokus som beror alla inom foretaget;, ekonomer, tekniker, HR. Alla ser och sdger
samma sak; Vi heter Pdgen, vi bakar med kdrlek och vi gor bara en viss typ utav brod. Hdr
kommer det att handla om en forddling av hela verksamheten, att man effektiviserar och hela
tiden gor allting lite bdttre, och har innovation som en rod trdd. ”

Framtidsforskaren Jensen menar att det framtida samhillet, The Dream Society, kommer att
efterfraga foretag som omger sig med viarden sdsom sympati, deltagande och medhjilpande. I
The Dream Society — How the coming shift from information to imagination will transform
your business forutspar forfattaren en alltmer 0kande ekologisk framtid, vilken ytterligare
kommer lyfta fram hallbarhet, dtervinning och vikten av att ta hand om naturen.”* Ocksa
Sofia tror pa fordndrade krav i framtiden, och dr inne pa samma tankegang som Hakan. "/
samma takt som vdrlden fordndras dr det klart att hela varumdrkesbiten kommer att
fordndras ocksa. En sak som kommer alltmer starkt dr CSR, med alltmer etiskt
ansvarstagande.” P& liknande sitt uttrycker sig forfattarna till Morgondagens virderingar —
For dig som tinker vara med bortom sekelskiftet. Jegers & Lindgren har hér identifierat ett
Okande framtida miljoengagemang, som de menar kommer att stilla foretag och
organisationer infOr stora utmaningar, inte minst da kraven pa social och miljoméssiga hinsyn

okar. !>

Johans svar kan sdgas sammanfatta respondenternas uppfattning i fragan. “Jag tror att vi
kommer att se mer utav de mjuka fragorna och att foretag blir dnnu mer mdana om sitt ansikte
som organisation. Corporate branding kommer att bli dnnu viktigare dn vad det dr idag. Det
dr redan en trend men den kommer vara dnnu mera framtrddande i framtiden.”

Jensen menar att dagens “’Information society” gradvis kommer g& mot ett ”Dream society”,
vilket innebdr att varumirken i1 hog utstrickning ar beroende av att kunna silja sitt budskap
med hjilp av en framgéngssaga. Han menar att den framtida konsumenten kommer att
efterfriga mer “imagination” &n “information”. P4 frdgan om hur respondenterna ser pa
ovanstdende teori gar svaren isdr. Hdkan menar att “imagination” madste finnas varje dag i
allting, och att ménniskan gérna vill befinna sig i en sorts imaginér vérld. "Et exempel dr
dterigen Apple, som befinner sig pda grdnsen mellan fantasi och verklighet. De skapar saker
som man bara inte tror dr sant och de tdinjer grdnser.” Samtidigt menar han att detta inte

153 Melin F. (997) Varumdirket som strategiskt konkurrensmedel — Om konsten att bygga starka varumdirken
15

# Jensen R. (1999) The Dream Society — How the coming shifi from information to imagination will transform
your business

15 Jegers, 1. & Lindgren, M. (1992) Morgondagens virderingar — Fér dig som tinker vara med bortom
sekelskiftet

61



Morgondagens varumdrkesmanifest
Varumdrkesstrategier for ett 6kat virdeskapande 5 Empirisk analys

utesluter att man som konsument kan ha en konservativ, funktionell instillning till det man
koper och att man dven vill ha ndgot som é&r lite mer gammeldags.

Sofia dr ddaremot inte helt sdker i1 frigan. “Jag tror att dessa tvd, imagination och information,
bygger varandra och att man behéver bdda. Att man dels behover fantasi och lite mer
drommande, men dven den hdr trovdrdigheten som kommer frdan informationen. Det dr ofta
vdldigt svdrt att 6vertyga ndgon om att det kommer att kdnnas sahdr eller sdhdr ndr du
konsumerar vdr produkt eller tjdnst innan man har bevisat sig. Man mdste bygga en plattform

’

for varumdrket, och den kommer fran informationen.’

5.1.3 Sammanfattning av nyckelbegreppet funktion

Sammanfattningsvis kan sdgas att for ett varumaérke ar begreppet funktion méngfacetterat, och
inbegriper flertalet olika delar. En viktig funktion for ett varumaérke att fylla &r formagan att
kunna sticka ut i konkurrensen gentemot andra varumidrken, en konkurrens som
respondenterna forutspar kommer att bli alltmer intensiv i framtiden. Vikten av att ligga i
framkant och inte folja i konkurrenternas fotspdr betonas, samtidigt som varumairket i hog
utstrdckning bor strdva efter att formedla kontinuitet och tydlighet. Vidare understryks
betydelsen av ett héllbarhetsperspektiv, medan uppfattningen huruvida forestéllningar
[imagination] kommer att bli allt viktigare i framtiden dr omtvistad. Ytterligare en betydande
funktion hos varumaérket ser respondenterna vikten av att satsa pa och kunna férmedla mjuka
virden, sdsom ett etik- och miljéansvar. Corporate Social Responsability, CSR, tas upp och
betonas. De mjuka virdena i form av méinniskor framhivs vidare, sdsom vikten av att virna
om de anstdllda, vilka i sin tur ska brinna for arbetsplatsen och varumirket. Detta kan vidare
generera synergieffekter i form utav den genuinitet som kommer att bli allt viktigare att
formedla for ett varumarke.

5.2 Identitet

I ett tidigt skede av intervjuerna ombads respondenterna att ge exempel pa vad de anser vara
ett starkt varumérke. Ett varumirke som samtliga respondenter nimnde var Apple. Likasd var
IKEA, Volvo, Coca-Cola och Absolut Vodka populdra forslag. Ytterligare forslag var bland
annat Harley Davidsson, H&M, Innocent Drinks och Péagen. Flertalet av dessa varuméirken
omtalas dven 1 varumérkesteorier, och gemensamt for dessa ar att de har en stark identitet.

5.2.1 Dagens identitet

Melin forklarar i Varumdrkesstrategi — Om konsten att utveckla starka varumdrken att manga
foretag idag inte kan konkurrera med produktkvalitet och inte vill konkurrera med pris. Som
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foljd av detta menar Melin att identiteten har en stor betydelse for en mérkesprodukts
framgang. Vidare beskriver Melin maérkesidentitet som utvecklingen av ett emotionellt
mervirde."”® For att knyta an till de varumirken som respondenterna ansig vara starka kan
Harley Davidsson sta som exempel. Detta &r ett varumirke som Jonas Ridderstrale havdar har
en stark identitet och erbjuder en emotionell upplevelse. "Harley Davidson tillhandahdller
mojligheten for en 43-arig revisor att kld sig i svart ldder, kora genom sma samhdllen och fa

ménniskor att bli ridda for honom.”"’

Detta gér helt i linje med hur Hikan uttrycker vikten
av madrkesidentitet. “Varumdrken dr uttrycksmedel.” Hékan tilldgger att markesidentitet, sett
frdén konsumentens perspektiv, representerar faktorer som konsumenten ifrdga viardesitter.
“"Man vet att man kan lita pd produkten, man vet att det dr precis det som man betalade for.
Likasa kan man veta att man har kopt en produkt som inte forstor arbetsmiljon for andra

mdnniskor.”

Hékan uttrycker att ordet identitet dr vad allting handlar om, men menar dven att begreppet
mirkesidentitet 14tt kan f4 en negativ tolkning. ”Barn och ungdomar tror att de inte dr
nagonting om de inte valt rdtt varumdrke. Detta dr helt och hdllet ett identitetsproblem.”
Detta gér i linje med vad Lonn & Lohman talar om i Varumdrkets manuskript. Forfattarna
menar att konsumenter anvinder varumérken pa samma sétt som skédespelare anvinder
rekvisita, for att fortydliga den rollkaraktér som han eller hon har valt. Ett varumérke for pa si
sitt konsumenten nirmare sin idealbild."*® Vidare talar Hdkan om identitet i tva dimensioner,
det personliga och det gemensamma. “Jag citerar sangerskan Bjork som sa att dr man trygg i
sin identitet sa kan man vara klddd i vad som helst och umgds med utomjordingar.” Hakan
fortsdtter resonemanget och menar att “dr du inte séiker pd din identitet sa blir du inte heller
en bra lagspelare. Det dr alltsd mycket viktigt att forstd identitetsbegreppet, det dr mitt

absoluta rad till alla varumdrken!”

Exemplet pd Harley Davidsson bekréftar d&ven vad Melin menar att en maérkesidentitet

159
Denna

karaktériseras av, det vill sdga vad varumérket stir for och vad som gor det unikt.
definition av mairkesidentitet bekrdftas dven av Sofia, som menar att mairkesidentiteten
handlar om en visuell tillgdng, bestdende av tvd dimensioner. ”En emotionell del som handlar
mer om tonaliteten i mdrkesidentiteten, ddr det handlar om virden. Sedan har man en
rationell del, som handlar om en grafisk profil och fdrgsdttning.” Denna indelning av

mirkesidentiteten 4r vad Melin bendmner primér respektive sekundir identitetsbarare.'®

Johan diremot forklarar att han inte har en tydlig uppfattning om att en mirkesidentitet maste
innehdlla det ena eller det andra. Han poédngterar att det finns ménga olika modeller och

136 Melin, F. (1997) Varumdrket som strategiskt konkurrensmedel — om konsten att bygga upp starka
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system pé vad en mérkesidentitet &r for ndgot och vad den bor innehalla, och att definitionen
beror pa vilket foretag man arbetar med. En forléngning pa detta resonemang foljde av frigan
om det finns en optimal mérkesidentitet. Samtliga respondenter var eniga om svaret pa denna
friga och menade att det pa ett generellt plan inte gar att identifiera en optimal
mirkesidentitet. Sofia beskriver det som att det “kan finnas en optimal mdrkesidentitet som dr
extra bra for ett visst varumdrke, men det dr en viktig del i varumdrkesarbetet att hitta sin
egen identitet.”

Aaker menar att det finns viktiga hjélpmedel for att utveckla ett varumédrkes personlighet och
mirkesidentitet.'®' Dessa listas nedan:

= Qe en bild av anvdndaren

= Att framtridda i specifika sammanhang
= Att framhéva sitt geografiska ursprung
= Utforma sédrpréiglad reklam

= Anvinda kinda personer

= Anvinda symboler

Respondenterna fick hér ta stédllning till vilken av dessa metoder de ansag mest slagkraftig. I
detta stillningstagande var respondenterna eniga — inget forslag dr det andra Gverldgset.
Vilket av dessa hjdlpmedel som bést skulle kunna nyttjas for att utveckla ett varumaérkes
personlighet beror helt och hallet pa kontexten och vilken produkt det handlar om. Sofia
beskriver sitt resonemang: “Det kanske dr superkrystat och helt otrovdrdigt att en kind
person stodjer ett visst varumdrke. Det kan fungera jdttebra for ett varumdrke, men inte alls
for ett annat. Att framhdva ett geografiskt ursprung kanske dr en jdtteviktig del for en lagrad
whiskey eller for ekologiska bomullskidder fran H&M. Men for andra varumdrken kanske det
inte tillfor ndagonting och dd dr det onédigt att ldgga energi pd det.”

Snarlika exempel framfors av Johan. ”I ndgra fall dr det jittebra att framhdva sitt
geografiska ursprung. Ar man exempelvis fransman eller italienare sd har man jiittestor nytta
av att hyfta fram ditt ursprung om man dr i modebranschen. Kommer du fran Serbien och ska
skapa modekldider sd dr det tveksamt om det geografiska ursprunget har nagonting positivt
att tillféra ndr det gdller mode. Det dr alltsd vildigt kontextberoende och ddrfor kan man inte

’

sdga att ndgon av de sex faktorerna dr bdttre eller samre dn ndgon annan.’

Melin menar att svarigheten da blir att sammanldnka dessa bestdndsdelar till en helhet, nigot
som krévs for att bygga ett starkt varumirke. Denna tanke bekriftas av Sofia, som talar om att
starka varumérken dr varumédrken som har lyckats bygga ihop hela sitt erbjudande. “Det dr
det det handlar om, att lyckas fa alla delar att hinga ihop.”

tel Aaker, D. (1996) Building Strong Brands
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Som en forlingning pa diskussionen kring huruvida det gar att generalisera olika moment
géllande markesidentitet, fick respondenterna fragan om de trodde att vdarden forknippade
med varumérkesidentiteter dr branschberoende. Sofia tycker inte att virden forknippade med
varumadrkesidentiteter dr sdrskilt branschberoende. Pé ett generellt plan menar Sofia att det
som fungerar i vissa branscher kan ha svarare att fungera i andra branscher, samtidigt som det
har mycket med trender att gora. “Sportbilsbranschen exempelvis, dir skulle det vara svart
att ha ett varumdrke eller en identitet som handlar om att 'vi tar ett miljomdssigt ansvar’.
Men kanske dr det bara en tidsfrdga. Det inte fungerar just nu men det dr dndd en global
trend som borde kunna véxa in i andra branscher och i fler kategorier.”

Detta resonemang stoder dven Johan. “Det finns generella virden som alltid aterkommer i en
varumdrkesidentitet, som inte alls behover vara forknippade med en viss bransch.” Johan
exemplifierar dven hur vissa virden kan ha en naturlig koppling till en viss bransch. "Om
man exempelvis dr i livsmedelsbranschen och har valt att forséka ldgga sig i kategorin
ekologiskt, sa finns det vissa virden som dr helt naturliga i just den kategorin.” Dessa
resonemang stods av Aakers tankar om varumérkets personlighet, som har en néra koppling
till varumirkets identitet, och handlar om hur varumaérket uppfattas idag. Aaker menar att
varumdrkets personlighet motsvaras av de associationer till varumirket som finns hos

konsumenten.'®

5.2.2 Identitet ur ett framtidsperspektiv

Gér det di att se nigra monster pa vilka virden som formedlas via ett varumirke? Ar det
mojligt att identifiera vilka véardeskapande faktorer som tillkommit eller bortfallit under &rens
lopp? Ja naturligtvis gar det att se fordndringar pa vilka viarden som formedlas menar Johan.
"Varumdrken lever inte i ndgot vakuum, de utvecklas i takt med att samhdllet utvecklas och
dd kommer det naturligtvis paverka vilka virden det dr som bfts fram.” Denna reflektion
motsvarar vad Melin framhdver 1 Varumdrkesstrategi — Om konsten att utveckla starka
varumdrken. Melin hivdar att varumirkets identitet inte byggs upp en gang for alla, utan att

den stindigt maste utvecklas.'®

I detta sammanhang ar det relevant att dven beakta vad Lonn & Lohman talar om i
Varumdrkets manuskript — scenarioplanering. Genom att blicka framat och identifiera
mojliga framtidsscenarion menar Lonn & Lohman att det &r mojligt att skapa sig en bild av
samhéllets fordndringar och vilka grundlidggande vérderingar och konsumtionsbeteenden som
kommer med dessa.'® Att det r viktigt att blicka framét &r nagot Sofia bekriftar. “Det dr
viktigt att ha en spaningsfunktion och halla koll pd de stora globala trenderna som kommer.
Att se vad som blir viktigt for samhdllet i stort.” Vidare tror Sofia att i samma takt som

162 Aaker, D. (1996) Building Strong Brands
163 Melin, F. (1999) Varumdrkesstrategi — Om konsten att utveckla starka varumdrken
ted Lonn, T. & Lohman, O. (2000) Varumdrkets Manuskript — hur du framtidssdkrar ditt varumdrke
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vdrlden fordndras dr det klart att hela varumdrkesbiten kommer att fordndras ocksd. En sak
som kommer nu dr CSR, med etiskt ansvarstagande.” Sofia podngterar att eftersom
ménniskan ar vildigt emotionell till sin natur s& kommer dessa védrden dven fortsittningsvis
att vara viktiga att formedla.

Detta resonemang berdrs dven av Jensen, som menar att varumirkesidentitet i framtiden
kommer handla om samhdrighet och emotionella faktorer. Jensen forankrar dessa tankar i
historien och menar att de méste vara linkade till formagan att kunna beritta en historia.'®
Vidare menar Holmberg & Salzer-Morling att det dr varumaérkets forméga att kunna beritta
en historia som skapar karaktir och ger varumérket en identitet.'*® I linje med detta forklarar
Sofia att “"Storytelling eller stod, handlar om att om man har ett erbjudande eller fordel. Att
man sdger att det dr detta vi erbjuder dig som konsument, det dr detta vi gor bdst. Dd mdste

man dven ha ett stod kring varfér man kan erbjuda den hdr fordelen.”

5.2.3 Sammanfattning av nyckelbegreppet identitet

Sammanfattningsvis kan fastslas att identitet utgdr en viktig del av ett varumérke. Det &r
varumadrkets identitet som skiljer en produkt frdn en annan, vilket tydligt framgér av savil
teori som empiri. En stark identitet erbjuder ett emotionellt mervirde och tillater konsumenten
att spegla sitt ideal. Vidare kan en maérkesidentitet inte anses vara branschknyten och inte
heller evig. En varumérkesidentitet kraver stindig uppdatering och péverkas i hog grad av
samhéllets utveckling i stort. Samtidigt dr det viktigt att kunna knyta mérkesidentiteten bade
framat och bakat i tiden, d& en mérkesidentitet kan stirkas genom formégan att identifiera
framtidsscenarier och formégan att berétta en historia.

5.3 Kdnnedom

Vad kénnetecknar egentligen ett starkt varumdrke? Det var den forsta frdga som de
intervjuade varumirkesexperterna blev ombedda att besvara. I detta avsnitt diskuteras denna
frégestéllning, samt vidare hur utvecklingen av varumirken har sett ut det senaste artiondet,
hur denna kommer att se ut framdver samt vilka varuméarken som kan komma att bli dnnu
starkare 1 framtiden.

5.3.1 Dagens kidnnedom

Pé fragan om vad som kénnetecknar ett starkt varumérke pétalar Sofia vikten av att definiera

1% Jensen R. (1999) The Dream Society — How the coming shifi from information to imagination will transform
your business

166 Holmberg, 1. et al. (2002) En varumdrkt véirld
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till vem varumirket ska rikta sig. "Om man inte vet det blir det vdildigt svart att klara av att
bli ett starkt varumdrke. Det vill sdga: Vem ska vi finnas till for och vad dr det som driver
dessa personer som vi ska finnas till for? Vilken relation dr det som konsumenten vill ha? Ndr
detta dr definierat sa kommer man till det faktiska erbjudandet. Vad dr det vi ska erbjuda
dessa konsumenter, vad dr det for personlighet som vi vet driver preferens i den hdr gruppen?
Om man har lyckats med detta har man nog klarat av att skapa ett starkt varumdrke.” Aakers
teori stodjer vad Sofia ger uttryck for. I Building Strong Brands betonar han vikten av att
utveckla en personlighet. Enligt honom dr relationen mellan konsument och mérkesprodukt
ett uttryck for mirkeslojalitet, vilket forklarar varfor personligheten anses vara sa viktig for
mirkesproduktens framgang.'®” Hikan #r inne pa delvis samma linje och menar att fortroende
ar grunden till ett starkt varumadrke. “Fértroende dr allt. Om inte ett varumdrke har ett
fortroende, da dr det inget varumdrke.” Samma tankegang kommer igen i de Chernatony &
McDonald’s resonemang. I Creating Powerful Brands, menar de att konsumenter véljer
varumdrke pa samma sitt som de véljer vianner. Darmed betonar de vikten av att forsoka

utveckla en i nagot avseende attraktiv personlighet hos ett varumirke.'*®

Respondenternas svar dverrensstimmer som synes i hog utstrackning med teorin, angdende
vikten av att tydligt kommunicera vem varumérket dr och vad det star for. Hakans betoning pé
att skapa fortroende for varumérket hos konsumenten, kan vidare jdmforas med de aspekter
som Melin i Varumdrkesstrategi — Om konsten att utveckla starka varumdrken menar ligger
till grund for att varumairke fyller en rad viktiga funktioner hos konsumenten. Melin menar att
varumirket ska fylla en funktion som riskreducerare och garant.'® Ocksd Mahoney
argumenterar i artikeln Living the Brand for att det som organisationer egentligen séljer ar
fortroende och inte produkter, for nér allt kommer omkring menar forfattaren, gar det i minga

fall inte att urskilja sérskilt stora skillnader mellan olika produkter.'”

Jonas Ridderstrale, forfattare till artikeln Mdrk mig — konkurrens om och med kéinslor, menar
att den industrialiserade virlden har drivits in i ett overflodssamhélle med en uppsjo av
likvardiga foretag, produkter och tjinster. For konsumenter innebér detta en dkad osdkerhet
men ocksa allt storre svarigheter att vilja produkter.'”' De tre respondenterna dr dverens om
att det har hint mycket kring varumérken de senaste tio aren. Johan sdger att det har varit en
vildigt intressant utveckling. ”Jag har arbetat professionellt med varumdrkesexpertis i just
tio dr, sa jag har varit med och sett det hdr intresset frodas och sett hur
varumdrkesfokuseringen har okat vdildigt mycket i ndringslivet. Det dr vdldigt vdildigt fa
foretag och organisationer idag som inte tycker att varumdrken dr en strategisk fraga.” Sofia
ar likasd hon av samma asikt kring hur denna utveckling har sett ut: ”Det har det blivit ndgot
av en varumdrkesexplosion.” Hakan instimmer med Johan, och menar att det 4r stimulerande

te7 Aaker, D. (1996) Building Strong Brands

168 4e Chernatony, L. & McDonald, M.B. (1992) Creating Powerful Brands

169 Melin F. (1999) Varumdrkesstrategi — Om konsten att utveckla starka varumdrken
170 Mahoney, A. (2000) Living the Brand, s. 88-95

! Holmberg, 1. et al. (2002) En varumdrkt véirld, .18
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pa sa sitt att det har hidnt en hel del i branschen. “Utvecklingen blev snarlik den jag
forutspadde, det vill sdiga att det dr i varumdrkena som virdet sitter, det dr inte i rdvaran
eller produkten.” Hakans pastaende fér stod av Melin. En produkts dverldgsenhet i sig dr inte
langre tillricklig for att garantera dess framgéng. Det skriver Melin i Varumdrket — en hotad
tillgang. Forfattaren menar att den tekniska utvecklingstakten och hastigheten med vilken
imitationer dyker upp dramatiskt har forkortat produktlivscykeln och darfor sokes andra
konkurrensmedel.'”?

Pé foljdfragan om varfor varumadrket har blivit alltmer viktigt menar Johan att det har med
konkurrenstrycket att gora. “Det finns ndsta inga verksamheter idag som dr fria fran
konkurrens, vilket man ser vdildigt tydligt inom offentlig verksamhet ddr man alltmer borjar
intressera sig for sitt varumdrke. Det kan vara allt ifran SVT, till Systembolaget eller
Apoteket. Konkurrens kan alltsd ses som det starkaste incitamentet for foretag att borja jobba
med varumdrken.” Aaker har 1 Building Strong Brands identifierat ett antal hinder som gor
varumarkesbyggandet ansenligt mycket svarare, och han menar att det &r av visentlig vikt att
kidnna till och kunna hantera dessa faktorer for att kunna utveckla -effektiva
varumarkesstrategier. Enligt Aaker ar just det 6kade konkurrenstrycket en av anledningarna
till att det i dagens samhille blivit allt svarare att skapa starka varumirken.'”> Hakan 4r inne
pa samma tankar som Johan, och jamfor med hur det ser ut i en planekonomi. ”Dqr finns det
inte nagra varumdrken, utan man tillverkar produkter. Sa dr det inte hos oss utan hdr
stimulerar kapitalismen varumdrken, och varumdrken stimulerar kapitalismen. Sa ett foretag
vet att lyckas man hitta sin nisch och utveckla sitt varumdrke sa kommer man skapa
lonsamhet som skapar arbete som skapar arbetsglddje, tillvixt och utveckling.”

Melin anser att det for att ett varumérke ska nd framgéng, kriavs att mérkesinnehavaren vet
vad det egna varumaérket star for och hur det ska utvecklas. Varumdrkesstrategi — Om konsten
att utveckla starka varumdrken, skriver forfattaren att intern méarkeslojalitet &r nddvindigt for

att lyckas.'™

Detta synsitt reflekteras ocksd hos respondenterna. Pa fragan om varfor just
Apple och Coca-Cola har blivit s& starka varumédrken ger Johan ett utforligt svar: ”De dr
vdldigt varumdrkesorienterade, och dr mdna om sina kunder och konsumenter pd ett vildigt
genuint sdtt. Jag tror det dr just den hdr genuiniteten som gor att de bli framgangsrika, bdde
ur ett externt och internt perspektiv. Att de verkligen har en expertis pd de virdena som de i
slutindan ska leverera till sina kunder.” Ocksa Hakan &r inne pd samma tanke ndr han pratar

om Apples anstillda: ”Det dr folk som verkligen brinner for det hér!”

"De hdr testerna kan sdgas vara ett bevis pd hur varumdrken fungerar.” Sé& sdger Johan
apropa de blindtester som har visat att konsumenter féredrar smaken pa Pepsi men Coca-Cola
som mérkesprodukt. Det hér dr “the Pepsi Challenge”, menar Sofia. ”Uppenbarligen sd finns

172 Melin, F. (1991) Varumdrket — en hotad tillgang
173 Aaker, D. (1996) Building Strong Brands
174 Melin F. (1999) Varumdrkesstrategi — Om konsten att utveckla starka varumdrken
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det ett varumdrkesproblem. Det finns ndgot i varumdrket Pepsi som konsumenter inte tycker
dar lika attraktivt som varumdrket Coca-Cola. Det dr klart att man kan lista ut vad det dr och
forséka ompositionera sig. Sen dr det alltid jdtte jdttesvart att ta marknaden fran en
marknadsledare som dr sa stark som Coca-Cola.” Detta resonemang kan relateras till
teoriavsnittet om funktionella och emotionella véirden, dar Aakers och Melins stindpunkter
kring varumédrkes mervérde diskuteras. I detta fall erbjuder Pepsi ett storre funktionellt
mervirde dn Coca-Cola, i form av den smak som gjorde att konsumenterna foredrog Pepsi. Ar
varumirket ként var dock preferensen den omvénda, det vill sidga att Coca-Cola ger
konsumenten en storre emotionell stimulans. Melin menar i Varumdrket som strategiskt
konkurrensmedel — Om konsten att bygga starka varumdrken att det dr varumaérkets identitet

som bidrar till det emotionella merviirdet.!”

5.3.2 Kédinnedom ur ett framtidsperspektiv

I Varumdrkets manuskript menar Lonn & Lohman att méarkesvalet dr ndgot kulturellt betingat,
och darfor &r det viktigt for mérkesinnehavaren att skapa sig en bild av samhillets
forandringar och vilka grundldggande virderingar och konsumtionsbeteenden som kommer
med dessa. Pa sa sitt kan foretag vara forberedda pa en framtida omvirldsutveckling.'’® Ett
exempel péd detta ges av Sofia, som tror att Internet har betytt mycket for kainnedomen om
varumirken. “Till stor del har varumdrkesutvecklingen att gora med att man har en helt
annan mojlighet till att bade skapa och kommunicera varumdrket. For 10 dr sedan skulle nog
de flesta, om man frdagade vad ett varumdrke var for ndagot, sdiga ndgon bil eller en dator.
Idag sd har det mycket med virtuella virden att gora sd det dr vildigt litt att skapa sig ett
varumdrke. Genom bloggar blir exempelvis sjilva personen ett varumdrke som blir vildigt
litt att kommunicera ut. Aven vad man goér pd kammaren pd kvillen, goér man halsband eller
armband eller vad det nu kan vara, sda dr det vdildigt ldtt att visa och sdlja det via ndtet.” 1
The Dream Society, Jensens framtida samhille, kommer varumirkesidentiteten allt mer
handla om samhorighet, om solidaritet och interpersonella kinslor. I The Dream Society —
How the coming shift from information to imagination will transform your business skriver
Jensen att fOretag i allt hogre utstrackning kommer bli tvingade att tinka pa hur deras

varumérken kan fokuseras pa iden att f ménniskor att kinna gemenskap.'”’

Om forandrade framtida scenarion skriver ocksd Lonn & Lohman. 1 Varumdrkets manuskript
menar de att genom att bevaka savidl omvirlden som nirviarden har foretag mojligheten att
uppmirksamma forandringar i just virderingar och konsumtionsbeteenden.'’”® Hékan har pa
denna fréga ett liknande synsétt som Sofia, och han anser dessutom att det efterhand kommer

7> Melin F. (1997) Varumdirket som strategiskt konkurrensmedel — Om konsten att bygga starka varumdrken
176 Lonn, T. & Lohman, O. (2000) Varumdrkets Manuskript — hur du framtidssdkrar ditt varumdrke

177 Jensen, R. (1999) The Dream Society — How the coming shift from information to imagination will transform
your business

178 Lonn, T. & Lohman, O. (2000) Varumdrkets Manuskript — hur du framtidssdkrar ditt varumdrke
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att bli allt vanligare att ménniskor far hogre kinnedom om varumérken. "Varumdrken griper
in i sd mycket som berér mdnniskor och for att mdnniskor ska fd kontroll over varumdrkena
sd att det inte blir tvirtom, att varumdrkena kontrollerar mdnniskorna, och for att vi sjilva
ska bli bra varumdrkesvdiljare och konsumenter, sd mdste vi forsta mycket mer av
mekanismerna och de olika roller som finns bakom ett varumdrkes olika kompetenser.” Detta
pastaende stods ocksd av Sofia: "Med Internet gar allt vildigt mycket snabbare, och det gor
ju att det dels blir ldttare att skapa och fda ut varumdrket, dels att medvetenheten for
varumdrket okar. Det blir mycket mer kritiskt granskande konsumenter.” Betydelsen av
mirkeskdnnedom har bland annat bekriftats i en studie av Percy & Rossiter, déir det
framkommit att det varuméirke en konsument forst erinrar sig inom en produktkategori, dvs.

det varumérket som &r “top of mind”, &r det mérke som vederborande sedan koper.'”

Pé frigan om dagens starka varumérken, sdsom Coca-Cola och Apple, kommer att bibehalla
sin kdnnedom och styrka i framtiden, och vilka andra varumérken som kan tdnkas komma att
oOka sitt varumérkeskapital inom de ndrmsta tio &ren, gér svaren isir. Johan tycker att det &r
svért att sia om, men tittar vi pa svenska foretag tror han fortsatt mycket pa IKEA, och dven
H&M. "H&M var nyligen med pda Millward Brown’s [en av virldens ledande foretag inom
marknadsundersokning] rankinglista som ett utav de starkaste varumdrkena i Europa, och jag
tror att H&M har potential att ta sig in dven pd den globala Interbrand listan.” Sofia har
andra toppkandidater: “Jag tror pa sma ndtaktérer. Skype dr exempelvis hogt virderat nu,
men det finns andra sddana initiativ, som ex. Joost och Webtel. Den typen av foretag tror jag
har en otrolig potential att vixa.” Aaker menar att ett innovativt perspektiv kan ses som ett
medel for foretaget att uppfattas som mer moderna och uppdaterade. Ett foretag som tar fram
produkter som innehaller mer avancerade inslag och egenskaper kommer ocksa att ses som
mer i fas med sin samtid, menar forfattaren.'®® Aaker far medhall utav de tre respondenterna,
vilka dr dverens om att de tror att Apple kommer att fortsitta stiga i virde. Sofias svar kan
sdgas spegla deras allmédnna uppfattning om foretaget: “Apple dr spdinnande, for det dr ett
foretag som hela tiden tdinjer pa grinserna. Fortsdtter de att ha en uppstickarattityd, sa har
man nog goda forutsdttningar att behdlla den hdr etablerade positionen.”

I Building Strong Brands diskuterar Aaker vidare att vl etablerade, traditionsrika varuméarken
sasom Coca-Cola, kan uppleva problem i form av att de kan ses som nigot gammalmodiga.'®'
Respondenternas svar angdende Coca-Cola dr ocksa mer splittrade. Sofia ér positivt instéilld
till Coca-Cola om de “haller fast vid de starka strategier som de har”, medan Hakan menar
att Coca-Cola ligger 1 riskzonen: ”Coca-Cola brottas ju med att de sdljer sockervatten, sd det
forsoker ju hela tiden dteruppfinna och hitta nya dietdrycker. Dessutom ldater namnet Coca-
Cola sott och sliskigt, men om de kan anvinda detta till nagot som dr hdlsosamt sa kommer

de formodligen att klara sig.”

17 Percy, L. & Rossiter, J. (1992) A Model of Brand Awareness and Brand Attitude, s. 263-275
180 Aaker, D. (1996) Building Strong Brands
181
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5.3.3 Sammanfattning av nyckelbegreppet kéinnedom

Sammanfattningsvis, sa kan konstateras att vikten av kdnnedom betonas starkt bade i teori
och i empiri. Ett kidnt varumérke har formagan att skapa fortroende hos konsumenten. Detta
fortroende kan uppnéds genom att vara genuint varumirkesorienterade, bidde externt mot
konsument och internt inom foretaget. Att internt ha expertis pa de virdena som ska levereras,
samt utprdglat brinna for det som ska &stadkommas och dérmed sjdlva varumérket, ses av
respondenterna som viktiga hornpelare for att kunna skapa ett starkt varumérke. Det senaste
decenniet har sett en stark varumirkesutveckling, dar badde Internet och den allt hirdnande
konkurrensen har stitt som padrivande faktorer. Vidare skonjes vikten av innovation for att
bibehélla stark kdnnedom i framtiden. Bendmningarna “en uppstickarattityd” och ’férmégan
att tdnja pd grianserna” antyder en del om hur respondenterna ser pd framtida varumirken och
hur vérdeskapande och kdnnedom ska uppnés.

5.4 Positionering

Positionering handlar i allra hogsta grad handlar om ett strategiskt arbete. Detta kan uttolkas
ur bade teori och empiri. I detta avsnitt undersdks vikten av en tydlig positionering for
varumdirket och hur en lyckad sddan kan uppnas. Vidare sitts det under denna rubrik dven en
stor fokus pé sjdlva varumérkesstrategin.

5.4.1 Dagens positionering

Vid positionering av varumérket dr det manga faktorer som ska samverka, skriver Aaker. Det
finns d&ven manga faktorer som kan péaverka, i positiv likvdl som negativ bemairkelse, i form

o ey - - 182
av savil interna som externa hinder.

Detta dr ndgot som bekréftas av empirin. Johan menar
att 1 princip alla faktorer kan komma att paverka ett varumérkes positionering. “Allting som
ett varumdrke kommunicerar skapar ett intryck, vilket innebdr att alla de hdr faktorerna kan
senare antingen hjdlpa eller stjilpa ett varumdrke.” Dessa tankar verifierar d&ven Sofia, som
menar att det finns bade interna och externa faktorer som har inflytande. “Internt kan det
hinda saker i organisationen som goér att man dndrar riktning, det kanske sker ett uppkop

eller en avknoppning som kan pdverka varumdrkets positionering bade positivt och negativt.”

Aaker podngterar att det dr viktigt att kénna till och kunna hantera dessa hinder for att pd sa
sitt utveckla effektiva varumirkesstrategier.'® Aven Keller framhiver vikten av att ha en
véilformulerad varumairkesstrategi. Han podngterar att inte minst den 6kade konkurrensen
innebdr anstringningar for varumirken.'®™ Aaker forklarar att med det Okade

182 Aaker, D. (1996) Building Strong Brands
183 ., .
ibid.
184 Keller, K. (1998) Strategic Brand Management
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konkurrenttrycket reduceras antalet mojliga positioneringar for ett varumérke, vilket gor det

4n viktigare att formulera en strategi.'®

For att f4 bekréftat om en varumérkesstrategi verkligen dr nddvindig stélldes respondenterna
fragan: Ar det viktigt med en vilformulerad varumirkesstrategi eller kan denna strategi vixa
fram organiskt? Johan valde att svara pé fragan genom ett exempel. “Ingvar Kamprad hade
exempelvis ingen tydligt formulerad strategi utan utgick fran sitt sunda férnuft och
magkdnsla.” Samtidigt menar Johan att dagens varumairkesstrategier dr betydligt mer
genomtéinkta. “Idag har trenden gdtt ifran mer informella varumdrkesstrategier mot en
betydligt mycket mer formell strategi. Aven om man har lyckats bygga ett starkt varumdrke sd
dr det inte sa att man nojer sig med det, utan man vill se till att det utvecklas. Det dr fa
foretag idag som inte har en tydlig varumdrkesstrategi.” Johan menar att det kommer att bli
standard for smé& som stora foretag att ha en vélformulerad varumérkesstrategi. Att ha en
varumarkesstrategi kommer rent av att bli nddvindigt i framtiden menar Johan, men han ser
ett undantag. "Om man har tur och hamnar i en bransch ddr det saknas konkurrens, da kan
man strunta i varumdrket. Men lever man pd en konkurrensutsatt marknad, da behéver man
fundera kring de hdr fragorna och vilka virden man vill sta for och leverera till
konsumenterna.”

Sofia betonar starkt vikten av att utforma en varuméirkesstrategi och ldgger dven till en
fortydning. “Det handlar inte bara om att tinka ’Vad ska vi gora? Vi ska gora det hdr’. En
strategi som vi jobbar med handlar om att lira kinna sin konsument, att forstd vad det finns
for drivkrafter och underliggande behov. Det handlar inte om att vi vinder oss till personer
som dr mellan 30-60 dr gamla, for dessa kan vara hur olika som helst. Ddremot kan
varumdrket vdinda sig till olika personer pa urval av virderingar. Det dr mycket ldittare att
kommunicera med konsumenten pd grundval av preferenser, dn dlder. Kdnner man sin
konsument och vet vad det finns for drivkrafter till att konsumera en viss produkt, dd finns en
god utgangspunk for varumdrkesstrategin. Gor varumdrket inte det sd vet man heller inte vad
som dr bdst att erbjuda, och ddrfor behovs absolut en strategi.”

Positionering &r alltsd i allra hogsta grad ett strategiskt arbete. I detta sammanhang presenterar
Aaker 1 Building Strong Brands fyra viktiga fragor som han anser bor beaktas vid formulering

av en positioneringsstrategi:'*®

= Vilka element ska vara del av positioneringen, och vara en bidragande del i
kommunikationsprogrammet?

= Vilken &r den priméira mélgruppen? Vilken 4r den sekunddra mélgruppen?

=  Vad dr mélséttningen med kommunikationsprogrammet? Bor den nuvarande framtoningen
forhojas, stirkas eller ddmpas? Det vill sdga vad ar det varumirket inte star for.

= Vilka fordelar kommer denna positionering att generera?

185 Aaker, D. (1996) Building Strong Brands
'8 ibid
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Ett av dessa element géllande positionering dr prissattningen. Respondenterna stilldes séledes
frdgan hur viktigt priset dr nér det kommer till varumérket. Johan anser att detta &r ett mycket
viktigt inslag. “Jag vet inte hur man ska gradera det. Priset dr en jdtteviktig del i
positioneringen.” Aven Sofia menar att prissittning &r en viktig del av varumirket. "/
grunden handlar det ju om att man madste kdnna sin konsument, och gor man det sa vet man
Jju hur man kan prissdtta. Att det ska vara ett hogt pris dr inte nodvdndigt, men det handlar
om att prissdtta rdtt.”

Ett ytterligare element att ta hdnsyn till dr att positionering av ett varumérke i stor
utstridckning paverkas av andra varumirken. Respondenterna ombads kommentera hur
varumdrken paverkas sinsemellan i en varumirkesportfolj. Samtliga respondenter var dverens
om att dessa paverkas av varandra. Johan uttrycker att “man fdar betrakta det som en helhet,
alla varumdrken som finns i en portfolj och ingar i det hdr systemet paverkas sinsemellan.”
Sofia for denna idé vidare och talar om vikten av att ha en portfoljstrategi. “’Det dr viktigt att
man har en portfoljstrategi pd samma sdtt som det dr viktigt att ha en varumdrkesstrategi. Pa
sa sdtt ser man hur de olika delarna i portféljen forhaller sig till varandra, vad man kan
forvdnta sig och vad de olika bitarna i portféljen ska bidra med.”

Det dr alltsa enligt respondenterna tydligt att en strategi for varumirket med fordel kan
formuleras. Melin menar i Varumdrkesstrategi — Om konsten att utveckla starka varumdrken
att den fortlopande integrationen av virldsmarknaden gor att varumérken tvingas anpassa sig
till den nya marknadssituationen, dir en strategi ar visentlig.'"®” Men vad beh6vs da for att
formulera denna strategi? Respondenterna ombads att ge sina tankar kring vilka resurser som
kréavs. I linje med vad Melin hdvdar ger Sofia sina tankar kring fragan. Sofia menar att det

2

handlar om en kombination av flera olika faktorer. “Foretaget madste ha en vildigt god
kinnedom om de konsumenter som finns pd den relevanta marknaden, samtidigt som de
mdste ha bra koll pa vad som hdnder i resten av vdrlden. Man mdste ha dgon pd sitt eget,
men ocksad utanfor foretaget, for att se vilka makrotrender som kommer och vad som hdinder i
stort.” Dessa tankar bekrdftar Melins asikt om att mélséttningen med positioneringen bor

handla om att utveckla ett unikt erbjudande for konsumenten.'*®

5.4.2 Positionering ur ett framtidsperspektiv

I den fortsatta diskussionen konstaterade respondenterna att det for en framgangsrik
positionering dven géller att kunna forstd vilka viardeskapande faktorer som krivs for framtida
varumirkesframgang. Om detta siger Sofia att det forsta som bor betdnkas &r att definiera en
tydlig malgrupp, samt att ha ett tydligt erbjudande f6r denna malgrupp. Sofia fortsétter att tala

2

om vikten av att kunna blicka framét. "Jag tror att det, for alla varumdrken, dr viktigt att ha

187 Melin, F. (1999) Varumdrkesstrategi — Om konsten att utveckla starka varumdrken
188
ibid.
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en spaningsfunktion. Att halla koll pa vad man sjdlv gér, men dven halla ett 6ga utdt och se
vad man kan géra for att pa bdsta sdtt tillgodose dven de storre trenderna i samhdllet.”

I dagens samhille menar Sofia att dessa trender i stor utstrdckning préiglas av miljotdnkande
och socialt ansvarstagande. “Det dr klart att det kommer bli otroligt viktigt med CSR och
miljofragor, for det handlar ju trots allt om planetens 6verlevnad.” Johan belyser andra
aspekter som han anser vara viktiga védrdeskapande faktorer for framtida
varumirkesframging. “Jag skulle sdga att det blir betydelsefullt med transparens och
Oppenhet i ett sadant sammanhang. Det dr de virdena som blir alltmer gdllande i framtiden,
inte bara sett ur svenskt foretagande utan dven internationellt sett. Ndr de mjuka virdena tar
over blir den hdr oppenheten alltmer viktig. Ur det perspektivet ligger Sverige vildigt bra
till.”

Med dessa tankar bekréftas aterigen de fordelar som savédl Lonn & Lohman och Schwartz
menar kommer med att identifiera framtidsscenarion.'® Aven Melin poéngterar att det kan
vara fordelaktigt att identifiera en tinkbar framtida situation, da en pionjir pd marknaden kan
atnjuta en sa kallad “first mover advantage”, vilket ofta framhélls som nyckeln till en
framgéangsrik positionering.'”® Likasa knyter respondenternas tankar an till den framtid Jensen
forutspar, dir varumérken som kan berdtta en historia med starka kopplingar till sympati,

medhjilpande och hallbarhet kommer att efterfragas.””’

For att ge respondenterna en mojlighet att beskriva lite mer handlingskraftiga atgardanden
beskrevs ett fiktivt positioneringsproblem. I scenariot som mélades upp fick respondenten
forestilla sig att denne silde en mérkesprodukt som av konsumenternas uppfattades som
varken bist eller sdmst 1 kategorin. Vilka atgérder skulle krdvas for att mérkesprodukten 1
hogre utstrickning skulle bli det frdmsta valet for konsumenten? Detta var, enligt
respondenterna, svért att ge ett konkret svar pd. Sofia beskrev dock en tankbar 19sning pa
positioneringsproblemet. ”Vad foretaget mdste gora dr att ta reda pd varfor man har det hdr
positioneringsproblemet. Vad dr det i den hdr kategorin som dr de mest preferensbdirande
attributen? Man tittar pa vilka attribut som dr mest relevanta for konsumenten, vad dr det
som konsumenten tycker béiist om? Ar det kvalitet? Ar det kvantitet? Ar det att personalen i
butiken dr trevlig som dr viktigt? Ar det firgen pd tomaterna? Det kan handla om bdde
rationella och emotionella aspekter. Att jag kidnner mig pa ett visst sdtt eller att det kdnns som
att jag dr med vinner ndr jag konsumerar den hdr produkten och sd vidare. Ddrefter kan man
se efter vilken aktor inom denna marknad som dger den mest relevanta produkten. Oftast
finns det en stark marknadsledare som kanske har det som dr viktigast. Da gdller det att hitta
andra vdgar att ga. Att forsoka overta ett attribut som marknadsledaren innehar och bli bdst

189 Schwartz, P. (2003) Inevitable Surprises — a survival guide for the 21th century
Lonn, T. & Lohman, O. (2000) Varumdrkets Manuskript — hur du framtidssdkrar ditt varumdrke

190 Melin, F. (1997) Varumdrket som strategiskt konkurrensmedel - Konsten att bygga upp starka varumdrken

1 Jensen R. (1999) The Dream Society — How the coming shifi from information to imagination will transform
your business
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pd dr formodligen inte den bdsta idén. Det kommer att krdvas mycket tid och resurser for att
ta den hdr positionen, samtidigt som det inte dr sdkert att det dr trovdrdigt for konsumenten
om man sdger att ‘nu dr det vi som star for bdst kvalitet’. Dd dr det bdttre for varumdrket att
hitta en annan vdg, som dr relevant for konsumenten och som gér att man kan positionera sig
pd ett annat sdtt.”

5.4.3 Sammanfattning av nyckelbegreppet positionering

Kontentan av empiri och teori indikerar att positionering i allra hogsta grad handlar om ett
strategiskt arbete. Detta strategiarbete kan med fordel formuleras explicit med ett antal
stdllningstaganden: Vilka utgdr den priméra respektive sekundira mélgruppen? Vilka element
ska vara del av positioneringen? Vilka fordelar innebdr denna position? Positioneringsarbetet
ska 1 mojligaste man striva efter att utveckla ett unikt erbjudande for konsumenten. En
strategi som kan gynna positioneringsarbetet dr att stindigt bevaka sdvdl mikro- som
makrotrender och identifiera tinkbara framtidsscenarion.

5.5 Kommunikation

Kommunikation dr ett viktigt steg for att utveckla varumirken till strategiska
konkurrensmedel, dd det &r genom detta steg som budskapet nar konsumenten. Da
mirkesinnehavaren har utvecklat ett genomténkt positioneringskoncept dterstar utmaningen
att overfora detta till ett kommunikativt budskap, som kan férmedlas till konsumenten. Vad ér
det da som ska formedlas? Som tidigare framgétt &r det vistenligt att formedla varumérkets
identitet, men vad ska formedlas utover identiteten?

5.5.1 Dagens kommunikation

Melin beskriver 1 Varumdrkesstrategi — Om konsten att utveckla starka varumdrken,
kommunikation som ett sista steg i en process genom vilken varumaérkets budskap fors ut till
konsumenterna. Sofia menar att identiteten kan std som ett samlingsbegrepp Over de
bestandsdelar som utgér det kommunikativa budskapet. “Identiteten inbegriper egentligen
allting tycker jag. Det som dr viktigt dr att varumdrket formedlar ett lofte till konsumenten.
Det vill sdga: Vad dr det vi kan erbjuda bdttre dn ndgon annan? Det dr det som vi brukar
kalla sjilva fordelen.” Aven Johan bekriftar att det kommunikativa budskapet handlar om att
formedla varumirkets identitet. ”Det projicerar en identitet. Det ska formedla en helhet av de
positiva virden som foretaget eller produkten ska representera. Detta gdiller pa alla nivder,
kénslor, attribut, personlighetsdrag - det finns ingen hejd pd det.” Melin menar att det finns
tvd nyckelbegrepp inom marknadskommunikation: kommunikativ  identitet  och
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mirkesuppbyggande reklam."”> Dirmed bekriftar empirin vad teorin foreslar, da
respondenternas idéer om vad som bor formedlas hamnar under den férstndmnda av de tva
nyckelbegreppen vad géller marknadskommunikation.

Vad som vidare berdr kommunikationen av varumaérket &r huruvida den faktiska upplevelsen
forknippad med varumirket Overrensstimmer med de formedlade forvéntningarna pa
varumadrket. Varfor dr det sa viktigt att leva upp till formedlade forvéntningar pa varumirket?
Att det ar viktigt dr respondenterna rérande dverens om. Sévél Johan som Hakan menar att det
ar A och O i varumirkesuppbyggnad. Hékan fortsétter resonemanget “"Om vi gdr ut och sdger
en sak men sedan gor en annan, som exempelvis Skandia, sa haller detta inte i lingden da
konkurrensen dr sd hdrd. Pa sikt kommer allt att resultera i att de som lever som de ldir blir
vinnarna.” Johan menar att "Om man inte levererar det man lovar sd bygger man inget starkt
varumdrke. Det dr tvdrtom, man bryter dd de loften som man har kommunicerat. Precis som
med en mdnsklig relation, om man ljuger sa litar inte folk pa en.”

Sofias ger sin syn pa varfor det dr sd viktigt att lyckas leva upp till formedlade forvéntningar
pa varumaérket. ~Varumdrket dr egentligen de uppfattningar foretaget har lyckats skapa, att
konsumenterna uppfattar det som ndgot visst. Det dr egentligen det som dr sjilva varumdrket.
Misslyckas foretaget med att leva upp till forvintningarna har man ju inget varumdrke, da dr
det ndgon pusselbit som fattas, och da dr det ganska tufft. Har man ett lofte, en fordel, och
sdger att det hdr erbjuder vi, och sen inte gor det, da dr risken stor att man tappar de
konsumenter som man har hégst potential att lyckas na.”

For att ytterligare beakta vad det dr som ska formedlas genom ett varumérke kan det
funktionella respektive emotionella vérdet diskuteras. | Building Strong Brands menar Aaker
att det mest grundldggande som ett varumérke erbjuder &r de funktionella vérdena, vilka
relaterar till vad produkten rent praktiskt erbjuder kunden. Vidare hdvdar Aaker att medan de
funktionella viardena dr den bas ett varumirke forlitar sig pa, ger de inte nddvéndigtvis
upphov till en differentiering. Av denna anledning bor det kommunicerade budskapet

utvidgas till att dven innefatta emotionella virden.'”

194

Det emotionella mervéardet utgors enligt
Melin av varumaérkets identitet. " Det handlar alltsd om ett samspel mellan funktionella och
emotionella virden. Detta intygas i artikeln Mjolk ger starkt varumdrke av Hanna Dunér pa
E24 frén den 16 maj i &r. Artikeln menar att de starkaste varumérkena dr byggda pa en

kombination av fysiska och emotionella virden.'”

Denna samverkan mellan det funktionella och det emotionella bekréiftas dven av samtliga
respondenter, men synen pa betydelse utav dessa byggstenar varierar. Hikan menar att ”Det
dar 50-50”. Vidare forklarar Hakan att "En konsument koper bdde och. Du vill ju att

12 Melin F. (1999) Varumdirkesstrategi — Om konsten att utveckla starka varumdrken

193 Aaker, D. (1996) Building Strong Brands

% Melin F. (1997) Varumdirket som strategiskt konkurrensmedel — Om konsten att bygga starka varumdrken
195 Dunér, H. (2008-05-16) Mjéik ger starkt varumdrke, www.e24.se, 2008-05-17
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kldinningen ska passa, men samtidigt vill du att det ska vara rdtt fdarger och den ska kinnas
bra.” Johan anser att det dr de emotionella virdena som sérskiljer och gor produkten unik.
Samtidigt podngterar han vikten av det funktionella inslaget, vilket han anser vara
grundldggande. “"Man kan ju sdga att det dr betydligt littare att sdrskilja sig pd de
emotionella virdena, det finns mycket mer nyansrikedom ddr. Samtidigt ska man komma ihag
att de funktionella virdena dr vildigt, vildigt viktiga, men kanske svarare att bli unik pa.
Men om man ddremot inte levererar pd de hdrda, funktionella virdena sa forsvinner man
ocksa ganska fort fran marknaden. Det ricker inte bara med att vara en sndll biltillverkare
om bilen sen inte startar, da har konsumenterna inte ndagot overseende. Det ska fungera, det
dr intrddesbiljetten och det maste man alltid leverera.”

Aven Sofia menar att det ir de funktionella virdena som #r av storst betydelse inledningsvis,
men att de emotionella virdena har starkast inverkan. "Man brukar sdga att om det dr ett
varumdrke som precis kommit in pd marknaden, borjar man med att formedla ndgot
funktionellt, ndgot rationellt. Ju mer utvecklat och etablerat varumdrket dr, desto mer gdr
man 6ver pa det emotionella.” Sofia fortsitter resonemanget med att belysa att konsumenter
tenderar att 1 hog utstrackning fatta kopbeslut baserat pa det emotionella, vilket innebar att det
ar det emotionella som styr i slutdndan. Sofia podngterar att det givetvis har att gora med
vilken produkt det handlar om, hur mycket pengar som léggs och sa vidare. "Vi tenderar att
vara vildigt emotionella ndr vi handlar. Sen kan man sdga att om det dr en kategori ddr alla
formedlar emotionella virden, dd kanske det enda sdttet att sticka ut dr att gora det genom att
vara funktionella eller rationell. Men vi dr ju vildigt emotionella varelser, sd det dr svart att
komma ifran det.”

For att frimja mirkeskdnnedom skriver Melin 1 Varumdrkesstrategi — Om konsten att
utveckla starka varumdrken, att det &r av vikt att gora intryck pd och kommunicera med
konsumenten genom paminnande reklam. Att stindigt upprepa namnet pa
mirkesprodukten dr dock inte tillrdckligt menar forfattaren, utan reklamen maste ocksé

forsoka skapa positiva mirkesassociationer hos konsumenten.'”

P& frigan om hur
betydelsefull reklam &r for att skapa ett starkt varumirke har respondenterna en
samstdmmigt tveksam instdllning, vilken inte dverensstimma med Melins uppfattning.
Johan dr av asikten att det beror pa vad man har for syn pa varumérkesbyggandet. " Vissa
fokuserar inte alls pa reklam, exempelvis Starbucks, som istdllet fokuserar pa sina miljoer
och pa personalen. Reklam kan vara jitteviktigt, men det dr inte en mirakelmedicin som
madste till varje gang. Tvdrtom menar jag att mdnga foretag borde titta pd vad de kan géra
istdllet for reklam, reklam dr ju faktiskt bara ett av manga medel som finns tillhands.”
Melin menar i Varumdrket — en hotad tillgang att reklamens utformning och omfattning ar
viktiga element som paverkar den kvalitetsuppfattning som konsumenten har av ett

varumirke."”” 1 Varumdrkesstrategi — Om konsten att utveckla starka varumdrken

196 Melin, F. (1999) Varumdrkesstrategi — Om konsten att utveckla starka varumdrken
197 Melin, F. (1991) Varumdrket — en hotad tillgang
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vidareutvecklar forfattaren syftet med den mirkesuppbyggande reklamen, vilket han
menar ir att den ska tillféra varumirket en extra dimension i form av ett kommunikativt
mervirde.'”® Dock ser inte heller Sofia ser reklam som det dnda rétta, utan hon menar att
kommunikationen kan komma i annan form. ”Reklam dr en del i kommunikationen, vilket i
sin tur dr en del i varumdrkesuttrycket. Det dr klart att det dr viktigt att kommunicera, sen
om man gor det just genom traditionell reklam eller om man gor det pa andra sdtt det dr
ju en avvigning.” Hékan & sin sida har ddremot en kritisk instillning till reklam, och anser
att reklambranschen inte tar sitt ansvar. ”Det blir bara kortsiktiga kampanjer, de gor i
stort sett vad som helst for pengar, och de kan gora reklamkampanjer och annonser som
bara skapar oro.”

Keller menar att den absolut viktigaste aspekten att ta hdnsyn till nér ett foretag vill forstiarka
sitt varumirke, &r att vara konsekvent med den understddjande marknadsforingen. Detta &r av
stor vikt bade géllande marknadsforingens méngd och karaktir. Varumédrken som fér
bristfalligt understdd i termer av minskade marknadskommunikationsprogram, 16per risken
att bli oférdelaktiga eller till och med foraldrade, irrelevanta eller bortglomda, skriver Keller i
Strategic Brand Management."”” Johan utvecklar vidare hur han ser pa vikten av
marknadsforing for att bygga starka varumérken. ”Det beror pd vad man ldgger i begreppet
marknadsforing. Om marknadsféring dr en medveten strategi for att bygga varumdrket
oavsett vilka medier man tar till, om det dr marknadskommunikation eller om det dr att
arbeta med servicekultur eller vad det nu dr, sa kan man sdga att det idag dr fa varumdrken
som lyckats enbart med tur. Det krdvs en allt stérre och medveten marknadsforing i det
avseendet.” Johans synsitt korresponderar med reklambyrdn D’Arcy Masius Benton &
Bowles studie dver ledande varumérken. Att anvdnda hela skalan av marknadsforingsverktyg
for att formedla en overtygande och kraftfull framtoning identifierades hiar som en av de
sirskiljande framgéngsfaktorerna.””

Produktens och forpackningens utformning har en framtrddande roll i skapandet av mervirde,
menar Melin i Varumdrket — en hotad tillgdng. Aven respondenterna #r helt dverens om
betydelse av forpackningsdesign och visuell identitet for ett varumérkes kommunikation. ”Det
dr naturligtvis jdtteviktigt”, sdger Johan. For produkter med svdrkommunicerade virden eller
smé inbordes skillnader &r design ett avgorande konkurrensmedel, enligt Melin. Designen r

dirfor en killa till bade funktionellt och emotionellt merviirde.?"!

Denna instédllning delas av
Sofia, som menar att forpackningsidentiteten dr en betydelsefull delkomponent i varumérket.
”Handlar det om inkop av en produkt och konsumenten ska plocka produkten fran hyllan ddr
det finns ett brett urval, da dr det jdtteviktigt att forpackningsdesignen och den identitet
produkten formedlar rent fysiskt dven speglar varumdrket i stort. Det dr genom att ha starka

delkomponenter som jag tror man kan halla ihop sitt varumdrke.”

198 Melin, F. (1999) Varumdrkesstrategi — Om konsten att utveckla starka varumdrken
199 Keller, K. (1998) Strategic Brand Management

200 Bernstein, H. (1992) The Power of Leadership Brands

201 Melin, F. (1991) Varumdrket — en hotad tillgang
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5.5.2 Kommunikation ur ett framtidsperspektiv

Kommer dé dessa tendenser att hélla i sig eller kommer vi se en fordndring i framtiden? Sofia
forutspar att de emotionella virdena dven fortséttningsvis kommer att ha en starkare inverkan
pa konsumenterna. “Det dr sa mycket psykologi, det dr svdrt att dndra pa hur vi dr som
individer. Jag tror att eftersom vi dr vildigt emotionella sd kommer dessa vdirden dven
fortsdttningsvis att vara viktiga att formedla.” Denna forutsédgelse bekréftar dterigen Jensens
profetia om vad framtidens varumidrken kommer att formedla om efterfrdgan far bestimma.
Jensen menar att samhillet i framtiden kommer att bli alltmer pdverkat av emotionella
22 Detta bekriftas dven av Ylva Edenhalls artikel Socialt ansvar allt hetare pa E24
frén den 19 maj i ar. I artikeln framkommer att det nu &r [onsamt att ta ett socialt ansvar och

faktorer.

sd ldnge socialt ansvarstagande dr lonsamt kommer foretag fortsdtta att driva denna
utveckling.*”

Formégan att kunna berétta en historia, det ar det villkor som kanske tydligast identifieras
som en framtida framgangsfaktor av Jensen. I The Dream Society — How the coming shift
from information to imagination will transform your business, understryker forfattaren
vikten av att kunna berdtta en god och trovérdig historia. Forfattaren menar att den
framtida konsumenten kommer i allt hogre grad kriva en ”story” och han menar ocksa att

vi kommer att vara villiga att betala for det.***

Respondenternas asikter gir ddremot isér
géllande huruvida formégan att kunna berétta en historia kring sitt varumédrke kommer att
bli allt viktigare i1 framtiden. Johan anser att storytelling &r en spidnnande teknik for att
bygga varumérken, men tycker inte att det direkt kinns som nigot nytt. “Det dr mer ett
sdtt att forpacka ett kommunikationserbjudande, men det har ju klart alltid varit viktigt for
ett varumdrke att kunna berdtta sin historia pa ett bra sdtt. Det dr ju det som Coca-Cola,

Levis, Apple och Google har gjort.”

"Absolut”, séger istillet Sofia ndr frigan kommer upp. ”Ndr vi [LynxEye] jobbar sa har
vi en komponent i vara varumdrkesstrategier som dr just det hir med storytelling. Varfor
dr det trovirdigt att varumdrket hdller hogst kvalitet eller varfor dr det trovirdigt att du
kédnner dig inspirerad och upplyft ndir du konsumerar denna produkt? Dd behovs en
historia kring varfor man kan erbjuda detta”. Sofias uppfattning speglas dven av
Holmberg & Salzer-Morling, vilka har identifierat ett behov av en historia kring
varumdrket. [ artikeln Det expressiva projektet — identitet i det senmoderna sambhdillet
menar fOrfattarna att foretag skapar en karaktir genom olika berittelser. Foretagets
sarskiljande personlighet kan ddrmed Overforas till produkterna de sdljer, varpa

202 Jensen, R. (1999) The Dream Society — How the coming shift from information to imagination will transform
your business

203 Edenhalls, Y. (2008-05-19) Socialt ansvarstagande allt hetare, www.e24.se, 2008-05-20

29 Jensen R. (1999) The Dream Society — How the coming shifi from information to imagination will transform
your business
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produkterna fylls med mening och speglar en livsstil.*”> Ocksid Hakan instimmer med
Sofia kring betydelsen av en “story”. *Vi kan ju kalla det for hjdrntvitt men vi mdste ha en
story. Denna story ska attrahera ny arbetskraft, kunder, leverantérer, aktiedgare, och alla
ska kunna den hdr historien. Den saken kommer nog att bli viktigare och viktigare, for det
dr ett sd otroligt starkt konkurrensmedel.”

Hur ska dé& detta budskap kommuniceras till konsumenten? Respondenterna blev vidare
tillfragade om vilka medier de anser vara mest effektiva ndr ett varumirke ska
marknadsforas, samt hur de menar att utvecklingen har och kommer att se ut inom detta
omrdde. Sofia papekar att arbetssittet med varumdrkesmarknadsforing kraftigt har
fordndrats under det senaste decenniet. Pd 80-talet var sdttet att kommunicera en helsida i
DN eller nagon annan tidning. Sen i slutet pa 80-talet kom TV3, i bérjan pd 90-talet kom
TV4 och da hdnde det jdttemycket, dd blev det TV som gdllde. Pa senare tid har det varit
valdigt mycket ’vi ska kopa media’ och 'vad ska vi gora, vilka TV-tider ska vi gd pd, vilken
utomhus reklam ska vi ha?’ ”

Treffner & Gajland menar 1 Varumdrket som virdeskapare att for att anvéinda varumarket
framgangsrikt 1 vardeskapandet maste foretaget forst bestimma vilka kunder som de vill
nd med sin produkt, vilka behov som dominerar inom detta marknadssegment, vilka behov
eventuella konkurrenter adresserar i sina budskap samt hur de tanker utforma sitt budskap
for att sirskilja sig fran konkurrenterna.””® Treffner & Gajlands tankar kan sigas komma
igen i Hékans resonemang, dd han menar att pélitligheten dr det allra viktigaste for ett
varumdrke, att man som konsument aldrig blir besviken. "Jag vill inte ge mig in pd sjilva
pr-kanalerna, men det dr sjdilva totalupplevelsen som dr viktig. Det som dr avgérande dr
upptrddandet, plus de mdnniskor som dr associerade till varumdrket; telekomsdljaren,
eller reparatoren eller de som bakade brodet, vad de gér och hur de upptrider. Idag har
vi bdttre varor och bdttre palitlighet, sd pressen har okat och som konsument har man
makt att vilja bort de som inte skoter sig.” Sofia instimmer med Hékan, och menar att vi
alltmer kommer fa se ett fordndrat medielandskap framover. ”Det dr bara att se pa all
produktplacering som man jobbar med istdllet for traditionell reklam, och all sponsring
som kryper vildigt nira programmen. Det dr vdldigt tydligt att konsumenterna har blivit
otroligt mycket mer medvetna.” Sofias resonemang for stod av Aaker, som menar att
relationen mellan konsument och maérkesprodukt &r ett uttryck for mirkeslojalitet, vilket
forklarar varfor personligheten anses vara sa viktig for mérkesproduktens framgéng. I
Building Strong Brands menar forfattaren att ett av de viktigaste sétten att utveckla en
personlighet dr just att framtrdda i specifika sammanhang, exempelvis som sponsor till
sportarrangemang.””’ Johan ger foljande syn pa hur varumirken kommuniceras: “Ndgot
som jag tycker dr spdannande dr det hdr med varumdrkesambassadorer, bdade i form av

205 Holmberg, 1. et al. (2002) En varumdrkt virld, s.34-35
206 Treffner, J. & Gajland, D. (2001) Varumdrket som virdeskapare
207 Aaker, D. (1996) Building Strong Brands
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den egna personalen men ocksd kunderna. Det hir med word-of-mouth har ju fdtt nagot
utav en ‘revival’, det har blivit otroligt mycket viktigare idag.”

Pé fragan om hur arbetssittet kan ténkas se ut i framtiden, onskar Hikan att man som
konsument alltmer kommer att kunna f4 vara ifred. 4 andra sidan kan man ju lugna ner
det hela genom att man vdljer hur man konsumerar media, man behéver ju inte se pa alla
reklaminslag. Kanske kommer mdnniskor allt mer skdrma sig ifrdn detta reklambrus.”
Sofia &r inne pa samma tankegang och menar att det kan komma att bli ndgot av en
klassfraga. ”Har man rad kommer man att betala sig fri for att slippa reklam, exempelvis
genom att bara kopa tv-kanaler som inte sdnder reklam. Som konsument kommer man nog
att kunna vdlja mycket mer, som det dr pad ndtet, ddr viljer jag vad jag klickar pd.” Johan
instimmer med Sofia och péatalar den allt 6kande konkurrenssituationen i media. ”Det dr
svart att tringa igenom, och da mdste man ta till andra och mer kreativa sdtt att
marknadsfora sig pa. Min gissning dr att webben kommer bli det dominerande mediet
framéver. Den 0kade konkurrenssituationen ar ett faktum som stods av Aaker. Han menar
att det finns ett antal faktorer vilka hindrar ett varumérke fran att vdxa sig starkt. Den allt
mer fragmenterade bilden av media och marknader, tas av forfattaren upp 1 Building
Strong Brands som en av dessa totalt atta faktorer.””® Aven Keller har identifierat ett antal
skeenden som pé senare tid har forsvarat och medfort utmaningar for varumairken. I boken
Strategic Brand Management namner Keller fragmenteringen av medielandskapet som en

forsvarande parameter.*”’

Ocksé Sofia menar att det dr viktigt att hitta andra sétt for att trdnga igenom. "Det finns ju
otroligt mdnga innovativa sdtt man kan kommunicera pd. Hur man vdiljer att
kommunicera ska spegla vad varumdrket star for rent generellt, men man mdste nog ta
ganska stora steg fran den traditionella kommunikationen om man vill gora ett avtryck.
Jag tror att det kommer ga mot att det blir mycket mer relation med konsumenten,
exempelvis viljer jag som konsument att jag bara vill ha reklam frdan Danske Bank och
Porsche. Detta kommer att kunna uppnds om det skapas en dialog mellan varumdrke och
konsument. Jag tror att vad vi gar mot dr att det blir allt viktigare med lojalitetskapande
for att man ska kunna behdlla sin kundbas.” Keller tar i Strategic Brand Management upp
ett liknande argument. Forfattaren menar hér att det kanske mest anvdndbara séttet att
bedoma reklam och annan marknadskommunikation ar dess formaga att uppnd onskad
brand knowledge, kénnedom, och locka fram de olika svarsreaktioner, sasom

mirkeslojalitet, vilka tillsammans bildar varumérkeskapitalet."

208 Aaker, D. (1996) Building Strong Brands
209 Keller, K. (1998) Strategic Brand Management
210

ibid.
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5.5.3 Sammanfattning av begreppet kommunikation

Vad giller kommunikation &r det framforallt varumérkets identitet som &r viktig att formedla.
Annorlunda uttryckt dr det en helhet av de positiva viarden som varumaérket ska representera
som ska formedlas. Vidare dr det mycket viktigt att den faktiska upplevelsen forknippad med
varumarket faktiskt Overrensstimmer med de formedlade forvéntningarna. Om sd inte &r fallet
kommer varumérket inte att stdrkas utan snarare paverkas negativt. Vilka virden som ska
formedlas utgdrs med fordel av emotionella framfor funktionella virden. Starka varumirken
formedlar emellertid en kombination av funktionella och emotionella virden. Den Okade
vikten av att kommunicera en historia via sitt varumérke bekriftas delvis av respondenterna.
Samtidigt tror de att sjdlva sittet att f4 ut budskapen om varumirken kommer att @ndras.
Mojligheten att vilja bort oonskad reklam kommer att 6ka, samtidigt som konsumenten i
hogre utstrickning kommer att kunna vilja vilken reklam man faktiskt vill ta del av.
Respondenterna forutspar samtidigt att varumirken kommer krdva en storre och alltmer
medveten marknadsforing. Ett troligt scenario &r att mirkesinnehavarna alltmer kommer
fokusera pa produktplacering och sponsring. I en tid med en allt 6kande konkurrens och ett
kraftigare mediebrus, uppfattas pélitlighet som en mycket viktig komponent att kommunicera
via varumirket. Fokus féstes ocksé pa att vikten av lojalitetsskapande, for att varumérket ska
kunna behélla sin kundbas.

5.6 Lojalitet

Niér en konsument kdper en viss produkt flera gdnger i rad, kan denna sdgas vara en lojal
konsument. For vissa varumirken dr denna lojalitet hogre dn for andra. Hur kommer detta
sig? Och hur viktig dr egentligen denna lojalitet for ett varumérke? I detta avsnitt kommer
begreppet lojalitet att ytterligare utvecklas.

5.6.1 Dagens Lojalitet

Melin beskriver 1 Varumdrsstrategi — Om konsten att utveckla starka varumdrken
mirkeslojalitet som en ladngvarig relation med konsumenten genom att dennes behov
tillfredsstélls. Vidare menar Melin att maérkeslojalitet efterstrdvas av framforallt
mirkesinnehavaren, da detta skapar forutséttning for en stabil marknadsandel, god 16nsamhet
och ett langsiktigt positivt kassaflode. Detta relativt grundliggande resonemang bekriftades
av véra respondenter. Sofia forklarar att I slutdndan vill man ju nd en viss marknadsandel
och tjidna pengar, och om det dr ett slutmdl sd dr det klart att man vill ha lojala kunder.”
Mirkeslojalitetens vikt bekréftades dven av Johan. “Mdrkeslojalitet dr slutmalet med

varumdrkesuppbyggnaden, sa det dr jdtteviktigt. Pd en skala 1-10 dr det 10.”
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Generellt sdtt menar Melin att méirkeslojaliteten tenderar att vara hogst for produkter som ar

relaterade till livsstil eller personlighet.”"'

Detta resonemang konstaterar dven Aaker i
Building Strong Brands. Aaker menar att di relationen mellan konsument och mérkesprodukt
ar ett uttryck for mérkeslojalitet blir det naturligt att varuméirkets personlighet, eller den
identitet som formedlas genom varumirket, paverkar mérkeslojaliteten.”'* Dessa tankebanor
tangeras av respondenterna. Sofia framhéaver att ”Man brukar skilja pd lojalitet och sensation,
men en sensation over tid brukar ju tyda pa att man har en stark lojalitet. Lojalitet brukar ju
handla om att man har hittat de unika drivkrafterna hos konsumenterna och vad det dr som

underliggande, som driver dem och vad det finns for motiv, sa det dr vildigt viktigt.”

Varumérkesuppbyggnad handlar alltsd i grund och botten om att skapa lojalitet hos
konsumenterna i malgruppen. Melin menar emellertid att for att det ska vara mojligt att uppnd
mirkeslojalitet hos konsumenterna maste det forst finnas en intern mairkeslojalitet, en

mirkeslojalitet fran mirkesinnehavarens sida.”"”

Detta satte dven Hakan ord pa. "Forst och
framst tror jag att mdnniskorna som jobbar pd foretaget mdste kinna starkt att vi tror pd
detta och det dr det som gor att vi gar till vart arbete och far lén varje manad, det dr det
grundldggande.” Dérmed kriver dven intern mérkeslojalitet kontinuitet och konsekvens i1 den
varumirkesuppbyggande processen.”'* Aven denna definition av mirkeslojalitet bekriftades
av respondenterna. Hakan beskrev det som att mérkeslojalitet var en beloning for
framgingsrika och ansvarstagande varumérken. “Jag hoppas att mdrkeslojaliteten efterhand
och ganska snabbt kommer att 6verga till en fordel for de mdrken som skoter sig bra, som dr
goda samhdllsmedborgare och som skapar de miljéer som framforallt inte forstor

arbetsgldidjen.”

Vidare menar Hakan att foretag bor jobba for att manniskor battre ska forsta fordelen med att
vara en kunnig varumérkeskonsument. “A¢t konsumenter inte blint gér som alla andra. Att de
istdllet inser att det dr bdttre att kopa varumdrke X dn Y for att de gor en storre insats for
samhdllet.” Just dess egenskaper motsvarar de enligt Jensen efterfrdgade egenskaperna hos
framtidens framgéngsrika varumirken.’'> An en ging gor sig vikten av att identifiera
framtidsscenarier padmind.

5.6.2 Lojalitet ur ett framtidsperspektiv

I samband med diskussionen kring maérkeslojalitetens koppling till framtiden framfGrdes
ytterligare ett begrepp som Hakan ansdg ha en tydlig koppling till lojalitetsbegreppet —

21 Melin, F. (1991) Varumdrket — en hotad tillgang

212 Aaker, D. (1996) Building Strong Brands

213 Melin F. (1999) Varumdrkesstrategi — Om konsten att utveckla starka varumdrken

% ibid.

15 Jensen R. (1999) The Dream Society — How the coming shifi from information to imagination will transform
your business
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tydlighet. "Tydlighet dr ett annat ord som dr viktigt, att denna dr optimal. Att det inte finns
nagot man glommer bort att informera om, att man hela tiden ligger ett steg fore. Det vill
siga att man beridttar om allt som kommer att hinda.” Aven Sofia poingterar vikten av
tydlighet och menar att storytelling med fordel kan nyttjas i dessa sammanhang. Sofia menar
att detta hjdlpmedel ger en tydlighet och trovardighet for varumérket. Dessa uttalanden knyter

siledes empirin till teorierna som beror formagan att kunna beritta en historia, storytelling.*'®

Jensen hdvdar att konsumenter i dagens samhalle tar till ett retro-perspektiv som reaktion pa
marknadens forandringstakt som Okar allt snabbare. Ett varumérke som har anammat detta
perspektiv dr Coca-Cola, som atergick till The Original efter en misslyckad lansering av New
Coke. Detta exempel accentuerar Sofia. "Coca-Cola gjorde en fantastiskt smart sak ndr de
lanserade New Coke, som blev en jdtteflopp. Jag tror inte att det var genomtdnkt utan att det
snarare var tur att de lyckades dterga till den gamla Colan, The Original.”

Coca-Colas forsok att lansera New Coke kan ses som en form av innovation. Innebédr da
innovation att mérkeslojaliteten forsvinner? I Coca-Colas fall gjorde det inte det. Istéillet vixte
sig lojaliteten och varumérket dn starkare, tack vare att foretaget lyckades étergd till *The
Original’. I andra situationer kan dock innovation bygga mérkeslojalitet. Aaker menar att det
finns en styrka i att kunna erbjuda ett mervérde i form av innovation, dé ett varumérke kan
differentiera sig i jimforelse med andra tack vare denna dimension.”'” Att som varumirke ha
ett rykte om sig om att erbjuda innovativa produkter kan alltsa innebira en fordel och ddrmed
skapa mairkeslojalitet. Ett praktexempel pa detta dr varumarket Apple, vilket Hakan bekréftar.
"De har ju en nisch pd sin marknad for ett antal ddrar som betalar mer for att Apple
levererar det som konsumenten vill ha i form av design, i form av hela deras upptrddande,
marknadskommunikation, ja hela paketet. Apple har slagit manga med hdpnad med sin
innovationskraft.”

5.6.3 Sammanfattning av nyckelbegreppet lojalitet

Sammanfattningsvis kan sdgas att mirkeslojalitet 4r vad som efterstrdvas med uppbyggnaden
av ett starkt varumairke, da detta stadium innebdr god 16nsamhet och ett langsiktigt positivt
kassaflode. Att uppnd mérkeslojalitet hos konsumenterna kraver emellertid att det forst finns
en intern mérkeslojalitet, en mérkeslojalitet hos mérkesinnehavaren. Mérkeslojalitet kan
kopplas savil framat som bakat i tiden och kan likasé gynnas av innovation.

16 Jensen R. (1999) The Dream Society — How the coming shifi from information to imagination will transform
your business

217 Aaker, D. (1996) Building Strong Brands
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6 Slutsatser

I foljande avsnitt presenteras studiens slutsatser. Forst redogors de resultat och slutsatser
som kunde fastslds vid jamforelsen av teori och empiri i en matris. Denna matris ligger till
grund for applicering av The Four Action Framework, ddir begreppen frdn matrisen
utvdrderas. Utifran denna analys konstrueras ddrefter en ny Strategy Canvas.

6.1 Resultat av teori & empiri

Kontentan av den empiriska analysen blir att vad varumaérkeslitteraturen anser vara viktiga
inslag for att utveckla varumairket till ett strategiskt konkurrensmedel savél bekréiftas som
forkastas. Av ovanstaende analys framgér att tidigare visentliga begrepp till viss del ar viktiga
inom varumarkesstrategin dven i dagens samhille. Det framkommer emellertid d&ven begrepp
som tycks vara av storre vikt &n vad den traditionella varumérkesteorin bedomer. For att pé ett
overskadligt sdtt sammanfatta vilka dessa vérdeskapande faktorer bestar utav, konkluderas
nedan den empiriska analysen i en matris. Viktiga begrepp listas i rader och i kolumnerna
aterfinns de tre respondenterna, en representation av varumérkeslitteraturen, samt en
sammanstdllning av dessa enheter. For att begreppen som presenteras i matrisen ska bli
tolkningsbara infordes aterigen en sifferkodning, vilken denna ging baseras pa skribenternas
tolkningar av respondenternas resonemang i intervjuerna.

(1) = Begrepp som ansags mycket betydelsefullt
(2) = Begrepp som ansags betydelsefullt
(3) = Begrepp som inte ansags betydelsefullt i storre utstrackning
(4) = Begrepp som tangerades, men som ansags vara obsolet
—= Begreppet som ¢j behandlades
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Funktion (2) (2) (2) (2) (2)
Framtidsplanering (1) (1) (1) - (1)
Forandring - - - (4) -
Identitet (1) (2) (1) (1) (1)
Innovation - - - 4) -
Internt perspektiv (1) (2) (1) - (1)
Kommunikation (reklam) 4) 4) 4) (2) (4)
Kommunikation (sponsring) 3) (2) (2) - (2)
Konsistens - - - 4) -
Kénnedom (2) (2) (1) (2) (2)
Lojalitet 3) (1) (2) 3) (2)
Positionering - - - 3) -
Storytelling (1) (2) (1) - (1)
Transparens &
Omvirldsanalys (2) (1) (1) ) (1)

6.2 The Four Action Framework

De begrepp som utifran varumirkesteorin framstod som hogst relevanta bekréftades som
tidigare nidmnts endast delvis av den empiriska analysen. Majoriteten av nyckelbegreppen
kvarstod (funktion, identitet, kdnnedom och lojalitet) som mycket betydelsefulla. Diaremot
ansdgs positionering och kommunikation, i dess traditionella bemérkelse med vedertagen
reklam, vara obsoleta begrepp. Dessa tva begrepp, samt de begrepp som virderades lagt i
varumadrkesteorin, fick i empirin ldmna plats at nya, uppdaterade begrepp. For att tydligare fa
en bild av matrisens sammanstéllning illustreras, samt diskuteras resultatet av denna nedan
med hjilp av The Four Action Framework. Utvirderingen av varumirkesteorins
nyckelbegrepp med hjidlp av The Four Action Framework ligger dven till grund for en
uppdaterad Strategy Canvas, vilken presenteras i efterféljande avsnitt.
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Figur 6.2: Applicering av The Four Action Framework pa empirisk analys
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6.2.1 Eliminera

Varumérkesteorierna tog upp fyra begrepp vilka inte tycktes ha nagon storre vikt i praktiken
vad giller ldget i dagens samhélle. Dessa fyra begrepp, som alltsd presenterades som
viardeskapande faktorer (i storre eller mindre utstrickning) 1 den traditionella
varumarkesteorin, presenteras nirmare nedan.

» Fordndring — Detta begrepp togs inte upp i ndgon storre utstrickning i den
presenterade traditionella varumérkeslitteraturen, men presenterades likvil. Begreppet
forvintas vara av storre vikt framover, men har detta till trots likval eliminerats.
Empirin tyder pa att begreppet fordndring representeras under framtidsplanering, som
anses vara ett begrepp av storre vikt.

= [nnovation — Detta begrepp fick ocksa det en viss uppmérksamhet i den traditionella
varumadrkeslitteraturen, men har hér eliminerats. Anledningen till detta ar att
begreppet, i praktiken, idag nyttjas pa ett nytt sitt, i nya kontexter. Tidigare var
fornyande nidra forknippat med innovation. Det &r det fOrvisso fortfarande, men
begreppet sammanlidnkas i1 empirin dven med lojalitet och framtidsplanering och
sorteras ddrmed in under dessa begrepp. Innovation kan skapa maérkeslojalitet genom
att kunderna vet att varumérket standigt introducerar nya produkter, som exempelvis
Apple. Innovation handlar &ven om att kunna forutspa och tillgodose framtida
konsumtionsmonster och beteendemdonster.
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Konsistens — Begrepp fick inte mycket uppmirksamhet i den valda traditionella
varumdrkesteorin. Inte heller i praktiken anvdnds begreppet i négon storre
utstrdckning fristdende, men utgdér ddremot en del av andra begrepp. I empirin
framkommer att begreppet framdver kommer att representeras under begreppet
storytelling. Detta di storytelling handlar om att varuméirket har ett ursprung, en
historia att berétta.

Positionering — Detta begrepp har eliminerats dd det av empirin framgick att
positionering har fatt en ny innebord. Positionering ar fortsatt viktigt, men handlar nu
om strategiska fragor starkt kopplade till begreppet transparens & omvdrldsanalys.

6.2.2 Reducera

Begrepp som bor reduceras utgdrs av begrepp som togs upp av sivdl den traditionella

varumadrkeslitteraturen som empirin, men dar betydelsen ansigs avsevirt lagre i praktiken.

Kommunikation (reklam) — Att kommunicera varuméirket har alltid varit viktigt och
det kommer det att vara framdver ocksd, men i ny skepnad. Av empirin framgér att det
visserligen fortsatt kommer att finnas traditionell reklam, och att denna fortfarande ar
betydelsefull. Dock forvéntas den traditionella reklamen avta mer och mer, till formén
for en ny typ av kommunikation, dir konsumenten kommer att vara mer delaktig. For
att tydligare illustrera att det handlar om tva typer av kommunikation har den
traditionella synen pd kommunikation dopts om till Kommunikation (reklam).

6.2.3 Oka

Begrepp som bor okas utgdrs likasd av begrepp som togs upp av sévil den traditionella

varumadrkeslitteraturen, som i empirin. Detta begrepp beddémdes dock vara betydligt viktigare

1 praktiken dn vad som ansdgs i varuméirkeslitteraturen.

Lojalitet — Detta begrepp framstod av empirin som &n viktigare 4n vad den
traditionella varumirkesteorin menar. Enligt tolkning av empirin innebér lojalitet att
ett varumérke presenterar nagot unikt, vilket i sin tur leder till ett positivt kassaflode.
Lojalitet &r ett mal, och trots att det dr betydelsefullt s anses védgen dit vara desto
viktigare.
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6.2.4 Skapa

Av empirin framkom dven ett antal begrepp vilka inte fanns representerade i
varumdrkesteorierna. Dessa fem begrepp diskuterades flitigt av respondenterna och bor
saledes utgora nya virdeskapande faktorer till Strategy Canvas.

» Framtidsplanering — Detta framstar som ett oerhort viktigt inslag for att utveckla
varumadrket till ett strategiskt konkurrensmedel. Ur empirin uttyds att konkurrensen
tvingar foretag att blicka framét for att kunna mota samhillsfordndringar och
konsumenternas dndrade konsumtionsbeteenden och didrmed bibehdlla ett starkt
varumarke

= [nternt perspektiv — Av empirin framgér att foretag blir mer mana om sitt ansikte som
organisation. Det &r inte langre bara produkten, utan &ven organisationen bakom som
blir viktigt for konsumentens val av varumidrke. Ddrmed speglar de anstilldas
beteenden bilden av varumadrket. I empirin framkommer &ven att det krdvs en hog grad
av intern lojalitet for att kunna uppna en lojalitet hos konsumenterna.

»  Kommunikation (sponsring) — P4 kommunikationsfronten framkommer av empirin att
ett intdg av andra metoder for kommunikation dn de traditionella metoderna &r att
véinta. Dessa metoder for att kommunicera dr forvisso inte nya i sig, men kommer
déremot att bli allt viktigare framover. Empirin pdvisar att kommunikation framover
kommer att ske genom sponsring, produktplacering och via varuméarkesambassadorer,
som bland annat skapar virdefull word-of-mouth. Vidare tyder empirin pd att
kommunikation i allt hogre utstrackning kommer att ske pd konsumentens villkor, att
konsumenten sjélv kommer att vélja vad denna vill ta del av. For att tydliggora att det
ar en ny typ av kommunikation det handlar om valde skribenterna att referera till
Kommunikation (sponspring).

= Storytelling — Detta dr forvisso inget nytt begrepp, men ur empirin utldses att det
kommer att bli allt viktigare som ett framtida konkurrensmedel. Detta beror i stor
utstrdckning pé att formagan att kunna berétta en historia genom sitt varumérke skapar
trovirdighet hos konsumenten.

» Transparens & Omvdrldsanalys — Detta begrepp ror sig om en ny typ av
positioneringsstrategi. Diskussionen som fordes kring begreppet positionering i den
empiriska analysen, tyder pa att det handlar om en strategifraga, dir foretag maste ta
stdllning till ett antal viktiga fragor som i hog grad baseras pa begreppen transparens
och omvérldsanalys.

6.3 Modifierad Strategy Canvas

Genom att utvdrdera resultatet frdn den empiriska analysen med hjdlp av The Four Action
Framework framgér det vilka virdeskapande faktorer som bor elimineras, reduceras, okas
eller skapas i forhéllande till den traditionella varumérkesteorin. Resultatet av denna analys

89



Morgondagens varumdrkesmanifest
Varumdrkesstrategier for ett 6kat virdeskapande 6 Slutsatser

kan dirmed sammanstéillas i en ny Strategy Canvas, vilken dels presenterar vilka
virdeskapande faktorer som enligt den traditionella varumérkesteorin ar viktiga att beakta for
att utveckla varumaérket till ett strategiskt konkurrensmedel — den blé grafen i figur 6.3. Vidare
representerar den roda grafen i figur 6.3 de virdeskapande faktorer som kommer att vara

viktiga

vid utvecklandet av varumirket som ett strategiskt konkurrensmedel framéover, efter

evalueringen med hjilp av The Four Action Framework. Figuren indikerar dven vilken
relevans respektive faktor har, det vill sdga vilka viardeskapande faktorer som ar nddvéndiga,
vilka som &r viktiga och vilka som dr av mindre vikt. Denna gradering bygger pa
sifferkodningen, skala 1-4, som presenterades pa sidan 85.

Figur 6.

3: Ordinarie samt modifierad Strategy Canvas
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Majoriteten av begreppen forklarades ndrmare ovan, men det kvarstir tre viktiga begrepp.
Dessa begrepp har tilldelats samma niva av relevans som tidigare, men presenteras likvél

nedan:

Funktion — Detta begrepp handlar om att varumérket ska strdva efter att formedla
kontinuitet och tydlighet. Empirin menar att det &r viktigt att ligga i framkant, det vill
sdga att vara aktiv snarare dn att vara reaktiv och endast folja konkurrenternas fotspar.

Identitet — Empirin menar att for att veta vad som bor formedlas s& maste man vara

trygg 1 sin identitet, det vill séga att kunna svara pd fragor som: Vilka dr vi? Vad vill

vi formedla?
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Kdnnedom — Empirin tyder pa att kinnedom é&r ett begrepp som ir av betydelse i tva
riktningar. Dels dr det viktigt att det finns en kdnnedom om varumirket hos

konsumenterna. Minst lika viktigt dr det att det finns en kdnnedom om konsumenterna
hos mérkesinnehavaren.
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/7 Uppsummering

I detta kapitel sammanfattas undersokningens resultat i forhdllande till syfte och egna
tolkningar och reflektioner gors. Avslutningsvis ges forslag till vidare forskning.

7.1 Studiens process — resultat i férhallande till syfte

Att varumirken har fatt en alltmer inflytelserik roll illustreras tydligt av fOretag sdsom
exempelvis McDonalds och Coca-Cola. Vérdet pa dessa varumirken har pd senare ar
uppgivits utgdra mer dn hilften av foretagens totala borsvirde. De flesta varumirken existerar
och verkar idag pa en starkt konkurrensutsatt marknad. Med en konkurrens som Okar i allt
snabbare takt har foretag blivit alltmer medvetna om varumérkets betydelse och vérde.
Varumirket kan studeras utifrén ett flertal olika perspektiv. Denna studie kan ségas anta ett
strategic brand management perspektiv did studien kombinerar inslag av strategi- och
varumirkesteori. Vidare utgér studien framst frdn maérkesinnehavarens perspektiv, da
intentionen &r att skdrskdda vilka viardeskapande faktorer som é&r viktiga att ta hansyn till for
att denne, det vill sdga markesinnehavaren, ska kunna nyttja varumaérket som ett strategiskt
konkurrensmedel.

Varumérkets funktion dr méngfaldigt. Ett varumérke kan nyttjas for att differentiera en
produkt eller tjénst frdn en annan. Ett varumirke kan gora en produkt eller tjinst unik genom
att erbjuda ett emotionellt mervirde. Ett varumérke kan verka som intradesbarridr och hindra
nya aktorer att trdda in pa marknaden. Kort och gott kan ett varumérke nyttjas som ett
strategiskt konkurrensmedel i1 olika situationer. Varumérkets Okade betydelse fangade
skribenternas intresse, varfor valet blev att nirmare undersoka varumaérket och dess formaga
att bidra till konkurrenskraft. Syftet med denna studie blev dirmed att kartldgga vilka faktorer
som i hogre grad kan utveckla varumérket till ett strategiskt konkurrensmedel. Detta med
malséttningen att bidraga till utveckling av varumirkesteorin.

Som ett forsta steg i denna process granskades dirmed befintlig varumérkesteori. Genom
denna genomgang kunde de, enligt den traditionella varumaérkesteorin, viktigaste begreppen
for att utveckla varumaérket som strategiskt konkurrensmedel identifieras. Dessa kom att bli
nyckelbegrepp i studien. Studiens syfte indikerar ett framatblickande perspektiv, vilket inte
den genomgangna varumadrkeslitteraturen behandlar i ndgon storre utstrdckning. Teorikapitlet
kompletterades foljaktligen med teorier kring framtidsforskning.

De begrepp som framkom i varumirkeslitteraturen sdsom viasentliga for att bygga ett starkt
varumirke ritades in i en modifierad version av modellen Strategy Canvas. Dirmed
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illustrerades pa ett tydligt sétt vilka virdeskapande faktorer som enligt traditionell
varumadrkesteori kravs for att utveckla varumairket till ett strategiskt konkurrensmedel.

Figur7.1a: Strategy Canvas 0ver dagens virdeskapande faktorer
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Naésta steg blev att undersoka huruvida dessa antaganden bekriftas i praktiken. For att géra
detta genomfordes intervjuer med tre varumarkeskonsulter, vilka fick ge sin asikt av vad som
ar viktigt vid utvecklandet av ett varumirke som strategiskt konkurrensmedel. Kontentan av
denna diskussion blev att de konstateranden som presenterades i den traditionella
varumdrkesteorin  sdvdl bekriftades som forkastades. Vissa begrepp som av
varumadrkeslitteraturen bedomdes som relativt irrelevanta tillskrevs en Okad betydelse i
empirin, och motsatsen géllde for andra begrepp.

For att klargora vilka begrepp som fatt Okad respektive minskad betydelse nyttjades
strategiteorins modell The Four Action Framework (For en ndrmare presentation av denna, se
kapitel 6). Med utgangspunkt i The Four Action Framework kunde dérefter en ny Strategy
Canvas ritas upp. Denna presenterar vad som av den empiriska analysen framkommit vara
betydelsefulla vérdeskapande faktorer for att utveckla varumérket till ett strategiskt
konkurrensmedel.
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Figur 7.1b: Strategy Canvas 6ver morgondagens varumaérkesstrategi
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Sammantaget kan konstateras att det tycks finnas ett antal virdeskapande faktorer som ar
grundlaggande for att utveckla ett starkt varumérke och siledes utgdér stommen for
varumirkesuppbyggnad. Samtidigt fastsldas att de virdeskapande faktorer som i den
traditionella varumirkesteorin bedéomdes vara viktiga for att utveckla varumaérket som ett
strategiskt konkurrensmedel 1 relativt omfattande utstrickning har bytts ut mot nya
viardeskapande faktorer. Detta kan inte betraktas som en Overraskning da
varumirkesbyggande sdgs vara en evolutiondr process. Ur den empiriska analysen framkom
dven att varumérket inte lever i nagot vakuum, utan utvecklas i takt med att samhillet i stort
utvecklas. Sdledes blir det naturligt att de virdeskapande faktorer som kravs for att utveckla
varumadrket till ett strategiskt konkurrensmedel kontinuerligt fornyas. Vidare konstateras att
varumdrket med fordel forankras med fOretagets Overgripande strategi, varfor skribenterna
vagar pasta att varuméirke + strategi faktiskt dr = sant.

7.2 Egna tolkningar och reflektioner

Sedan langt tillbaka i tiden har ménniskan haft ett behov av att identifiera sig med nagot som
har ett symbolvirde. Detta har i sin tur fort med sig en 6kad mojlighet att visa vem man &r
och vad man stér for. I denna studie har strdvan varit att utifrdn varumaérkesinnehavarens
perspektiv kartligga vilka virdeskapande faktorer som 1 hogre utstrickning kan utveckla
varumadrket till ett strategiskt konkurrensmedel. I forléingningen en strdvan efter att bli det
varumirke en konsument vill representera.
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En av de utmaningar som ligger i att driva ett varumirke bestér i de ménga fordndringar som
har intréffat i marknadsforingslandskapet under senare ar. Dessa fordandringar kommer utan
tvivel fortgd; fordndringar 1 konsumenternas beteende, i1 konkurrensstrategier och
lagregleringar, for att ndmna ndgra, kan komma att ha en stor inverkan pé ett varumérkes
virde. Forutom dessa externa faktorer kan foretaget sjélvt vélja att dgna sig at en méngd
aktiviteter och fordndringar i sin strategi géllande hur varumirket marknadsfors.

Trots ett okat fokus pa varumirket som taktiskt hjdlpmedel har pavisats att det fortfarande
inte finns ndgon konceptuell modell som ur mirkesinnehavarens perspektiv beskriver hur
starka varumirken kan byggas upp. Utan formaga att forestélla sig den nirmaste framtiden
skulle varumaérket inte bli sirskilt langlivat och det dr i detta kunskapsgap som denna studie
har tagit sin utgdngspunkt. Studiens teoretiska kunskapsbidrag bottnar i den integration av
varumadrkes- /brand management litteratur och strategilitteratur som inte tidigare har pavisats
inom vare sig den ena eller andra falangen. Skribenterna hoppas hdrigenom kunna skapa
ytterligare forstaelse for varumédrkesbyggande genom att sitta denna dimension i anslutning
till  framtidsstudier. Maélséttning dr har att skapa ett manifest for framtida
varumdrkesbyggande. Det vore att Overdriva att sidga att undersdkningen skulle kunna ses som
en framtida manual, samtidigt, vilket inte minst papekats av studiens respondenter, bor nya
perspektiv dn de traditionella inforlivas 1 varumérkesbyggandet, och det dr i detta avseende
som denna studie &mnar ge sitt kunskapsbidrag.

Sa vad dr da egentligen virdeskapande for en konsument? I denna undersdkning har
utgangspunkten tagits hos mérkesinnehavaren, vilket har utmynnat i tio véirdeskapande
faktorer som anses skapa starka varumairken. Skribenterna menar dock att d&ven det omvénda
kan vara fallet. Genom att fokusera pd funktion, framtidsplanering, identitet, internt
perspektiv, kommunikation — gammal som ny -, kdnnedom, lojalitet, storytelling samt
transparens och omvirldsanalys skapas inte enbart vdrde hos mérkesinnehavare utan i
slutindan ocksa hos konsument. En dubbel effekt kan alltsd ségas vara utfallet av dessa
véardeskapande faktorer.

Inget dr vad det ser ut att vara, utan vad man vill fd det till att vara. Detta kan betecknas som
hur synen pa varumirken traditionellt sitt har sett ut. Varumirket har setts som en snygg
produktforpackning, som gett virde &t en sak genom att genom att sétta sitt namn pa det. |
dagens samhélle behover ett foretag mer én ett inbjudande namn och en snygg logga pa sitt
varumdrke for att formedla véirde & konsumenten. Ett fOretag som vill g4 fran en
produktorientering till en varumérkesorientering maste diarfor agera och planera utefter dessa
nya fOrutséttningar. I varumaérkeslitteraturen saknas exempelvis helt ett miljofokus. Detta dr
ett bland flera “nya” begrepp som har framkommit som viktiga vid dvervidgande om vilka
virden som bor formedlas via ett varumirke. Begrepp sdsom kontinuitet, ldngsiktighet,
tydlighet, hallbarhet, palitlighet, genuin, ansvarstagande, mjuka virden och ménniskor,
framkom alla vid den empiriska analysen och betonades vara av stor vikt att ta stdllning till
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for mérkesinnehavaren. Framtidens konsumenter kommer att i allt hdgre utstrackning kriva
att fa dessa vérden formedlade via varumirket, enbart att pryda en sak med sitt namn anses
inte langre tillrdckligt. I dagens alltmer konkurrensutsatta samhélle kravs det dessutom att
varumdrket har en god kundinsikt samt formdgan att anpassa sig till ett fOrdndrat
medielandskap.

Varumérkesidentiteten kommer allt mer handla om samhorighet, om solidaritet och
interpersonella kénslor. Foretag kommer i allt hdgre utstrackning bli tvingade att tdnka pd hur
deras varumirken kan fokuseras pa idén att fA maéanniskor att kidnna gemenskap.
Morgondagens viardeskapande faktorer kan alltsd sdgas bli alltmer humana, det dr det
minskliga som alltmer kommer att efterfragas. Detta reflekteras inte minst 1 faktumet att det
personliga varumarket har fétt allt storre utrymme. Har du inte tydligt tagit stéllning till vem
du &r, din identitet, och vad du vill, din positionering, sa ligger du redan dir i l4. Detta ir en
foreteelse som 1 dagens samhille blir allt tydligare. Ditt personliga varumirke ska
marknadsforas, pa anstdllningsintervjuer, pd Internet-communities och, glom for allt i varlden
inte bort, i ndtverken. Da giller det att ha tagit stéllning till vilket ditt bidrag och din USP,
Unique Selling Proposition, ér.

Grénsen for vad som dr varumdrken suddas som synes alltmer ut. Foretagsidentiteten blir
dven den ett varumirke, ndgot som kan skapa virde om det utnyttjas pa ritt sitt. For den som
ar pd vdg ut i arbetslivet lockar ett spannande jobb: ansvar, utmaningar och en hog
inlédrningskurva star pd bestdllningslistan men ocksa, inte minst, ett spdnnande foretag. De
viarden som foretaget formedlar, helt enkelt dess varumirke, &r av vikt dven i andra
sammanhang 4n vid sjdlva inkdpet av en vara.

7.3 Forslag pa vidare forskning

Det Overgripande malet med denna studie har varit att bidra till utvecklingen av
varumadrkesteorin. Detta i syfte att kartldgga vilka véirdeskapande faktorer som kan medverka
till att utveckla varumirket till ett strategiskt konkurrensmedel. Vid denna studie har en
avvigning blivit nddvéandig och flertalet faktorer har, bland annat pd grund av tidsbrist,
tvingats bortses fran. I undersokningen har varumaérket helt och héllet studerats utifrn ett
styrkeperspektiv, det vill sdga hur starka varumirken byggs upp. Den empiriska analysen
pavisade att korrelationen mellan ett starkt och 16nsamt varumérke &r hog. Detta perspektiv
skulle vidare kunna undersokas. Utgangspunkten skulle kunna vara att granska vilka
virdeskapande faktorer som aterfinns hos de varumirken som anses vara mest lonsamma. Ett
alternativt fokusomrade skulle kunna motsvaras av fragestdllningen: Hur bor en
mairkesprodukt prisséttas? Var tangerar det begéirda priset det erbjudna mervérdet for en
mirkesprodukt? Ytterligare en utgdngspunkt skulle kunna vara en diskussion kring hur
varumadrkeslojalitet kan generera pris- respektive volympremie, och hur stor inverkan detta 1
sin tur har pé foretagets kassaflode.
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Ett annat perspektiv i anslutning till studiens syfte vore att helt utgd ifrdn konsumentens
perspektiv pa varumédrke. Vad &dr det som konsumenter i allt hdgre utstrickning kommer att
efterfrdga utav framtidens varumirke. Denna undersokning exempelvis skulle kunna ta sin
empiriska utgédngspunkt i en enkdtundersokning och/eller gruppintervjuer, dir konsumenter
far svara pa sina preferenser géllande eftersokta vérden.

Alternativt skulle en fordjupning kring varumérkets roll internt i foretaget kunna granskas.
Fragor att diskutera under denna inriktning skulle kunna vara hur vél varumaérket
representerar foretagsidentiteten och hur varumérket skulle kunna attrahera attraktiva
medarbetar vid en rekryteringsprocess. Ytterligare en valmojlighet skulle kunna vara att
studera varumaérket ur ett juridiskt perspektiv. Med denna utgangspunkt skulle fragor rérande
plagiat respektive renommésnyltning av varumirken vara intressanta att diskutera.

Slutligen skulle en studie liknande denna aterigen kunna genomforas inom en inte alltfor lang
framtid. D& varumérkesbyggande, sdsom framkommit i denna studie, kan sdgas vara en
evolutiondr process, tvingas varumdrken utvecklas och fornya sig i takt med att samhaéllet
runtomkring utvecklas. Det hade varit intressant att se pa huruvida de vérdeskapande
faktorerna hade sett annorlunda ut pa en tioarsbasis, och hur de i sé fall hade fordndrats ifran
dagens. Vidare hade fragan om varfor en eventuell fordndring hade intriaffat kunnat utredas.
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APPENDIX A — Intervjuguide

Varumarken — virden & kdannetecken

* Vad dr/kédnnetecknar ett starkt varumarke?
= Vad ir det viktigaste vid uppbyggnaden av ett varumérke?
* Vad éar styrkan i ett varumérke och hur méter man det?
= Kan du ge ett exempel pa ett starkt varumirke samt motivera detta val?
» Kan ett varumaérke vara starkt &ven om inte forsdljningen ar det?
» Hur viktigt dr priset nir det kommer till varumérken?
* Hur arbetar man med varumirken
o For att stindigt halla varumérket uppdaterat?
o Finns det svarigheter i detta arbete? I sé fall vad?

* Hur kan ett varumirke vérderas i forhdllande till andra varumérken?
» Hur péaverkas varumérken sinsemellan i en varuméarkesportfolj?
= Ar co-branding alltid positivt for varumérken?
= Har ett varumairke olika funktioner internt respektive externt?
* Vad innebér ordet mérkesidentitet for dig?

o Finns det en optimal mérkesidentitet?
* Vad innebér méarkeslojalitet och hur viktig dr denna?
= Ar virden forknippade med varumirkesidentitet branschberoende?
* Vad ska varumadrket formedla mer &n identitet?
= Vilket av foljande kundbehov &r viktigast att uppfylla med varumaérket:

o Funktion

o Social tillhorighet

o Ideella behov

o Mental tillfredsstillelse
» Varfor dr det viktigt att leva upp till formedlade forvéntningar pa varumarket?
= Vilka funktioner kan ett varumérke ha?
» Hur péverkas varumérken av plagiat?

Varumarken — igar/idag/imorgon

» Hur har utvecklingen av varumérken sett ut de senaste 10 aren?
= Vilka faktorer kan pdverka varumérket bade positivt och negativt?
* Vad tror du har gjort att det har blivit allt viktigare i dagens samhalle att ha ett starkt
varumérke?
» Kommer morgondagen att stélla andra krav pd varumérken 4n vad som é&r fallet idag?
* Om framgéingen for varumérken i framtiden kan matas genom virdeskapande faktorer,
o Finns det mgjlighet att generalisera och ndmna ett antal nyckelfaktorer for
framtida varumaérkesframgang?
* Vad tror du kommer att bli allt viktigare att formedla via varumarken i framtiden?
* Vad ar viktigast att formedla for ett varumérke; det emotionella eller funktionella?
o Tror du att vi kommer att se en fordndring i framtiden?
* Vissa kéllor menar att formégan att kunna berétta en historia kring sitt varumarke kommer
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att bli allt viktigare 1 framtiden. Vad anser du om detta?
» Jdag anses Coca-Cola och Apple vara ndgra av virldens starkaste varumérken.
o Om du tittar 10 &r framat i tiden, skulle du séga att deras varumaérke
fortfarande &r vérderat lika hogt?
o Kan du ndmna nagra andra varumérken som du tror kommer att ha kraftigt
oOkat sitt varumérkeskapital inom de kommande tio &ren?
o Varfor, 1 sa fall?
* Vad sdger du om den teori som menar att den framtida konsumenten efterfragar mer
“imagination” &n “information”?
= @ar det att identifiera tillskott/bortfall av vardeskapande faktorer vad géller varumérken
under drens lopp? Gar det att se ett monster pa vilka virden som formedlas?

Varumarken — marknadsforing och strategi

Vilka medier anser du vara de mest effektiva ndr man marknadsfor ett varumérke?
o Har detta arbetssatt fordndrats de senaste 10 dren?
o BOr man anvénda sig av ndgon reklambyré eller ska det ske internt?
Ar reklam viktigt for att skapa ett starkt varumérke?
Vilken betydelse har férpackningsdesign och visuell identitet for varumérket?
= Ar en kraftig marknadsforing en forutsittning for att bygga starka varumirken?
= Ar det viktigt for ett foretag att ha en strategi bakom sitt varumérke eller kan detta komma
av sig sjalvt?
= Vilka resurser kommer kridvas for att formulera en konkurrenskraftig framtida
varumarkesstrategi?

Varumarken — om konsumenten sjalv far valja

= Blindtester har visat att konsumenter foredrar smaken pa Pepsi men Coca-Cola som
mirkesprodukt. Vad dr din spontana reaktion?

* Om jag siljer en produkt med ett varumirke som &r i mellanniva, det vill sdga varken
samst eller bdst enligt konsumenterna, vad anser du att jag skulle kunna géra med mitt
varumadrke fOr att i hogre utstrickning bli det fradmsta valet for konsumenten?

* Nedan listas sex sitt for att utveckla ett varumaérkes personlighet:

* Ge en bild av anvédndaren

= Att framtrdda i specifika sammanhang
= Att framhéva sitt geografiska ursprung
» Utforma sarpriglad reklam

* Anvinda kidnda personer

* Anvinda symboler

o Gar det att rangordna dessa faktorer utifran relevans for dagens konsument?

o Tror du att vi kommer se en fordndring gillande relevans i framtiden?
o Finns det andra faktorer som é&r eller kommer att bli viktiga?
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