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Formedling av ett varumarkes identitet via forsaljningskanal er Kapitel 1 Inledning

1 Inledning

| det inledande kapitlet amnar vi ge en kortfattad bakgrund till vart valda amnesomrade.
Dérefter formulerar vi uppsatsens problemformulering, syfte, avgransningar samt redogor
for &mnets praktiska och teoretiska relevans. Sutligen presenteras en dispositionsmodell som
overskadligt orienterar |asaren om uppsatsens upplagg.

1.1 Bakgrund

" Vi koper inte langre produkter. Vi koper varuméarken. Och detta ar ingen tillfallig trend eller
ett beteende som kommer att forsvinna. Tvartom. Vi ar bara i borjan av en utveckling dar allt
mer i samhéllet kommer att handla om att skapa, varda och kopa varumarken.” *

Vi kommer i vart samhélle dagligen i kontakt med varumarken®. Nastan oavsett vad vi
konsumerar méts vi av en varumérkesdjungel. Utbudet av varor dkar dessutom allt mer, vilket
leder till att vi alt oftare stélls infor val. Vilket vart val blir & beroende av var relation till
varumarket, vara intressen samt vilken situation vi befinner oss i. Oavsett om det & klockan
paarmen, tidningen vi l&ser, juicen vi dricker eller skjortan vi bér sa ar vi standigt omgivna av
varumérket. Konsumenter kan med hjdp av varumérken uttrycka sin tillhdrighet, status och
varderingar. Varumérket kan dven végleda konsumenter genom att vara informationsbérare
och darmed underlédtta for konsumenterna i deras sokprocess. Information som kan
kommuniceras via varuméarket &r till exempel pris- och kvalitetsnivd. Hennes & Mauritz
symboliserar exempelvis ett 1agt pris medan varumarket Boss star for hog kvalitet till ett
hogre pris.

Som en naturlig foljd av internationaliseringen och en dppnare véarld blir utbudet av varor allt
mer homogent. Det blir dérmed alt viktigare for foretag att differentiera sina varumérken. De
foretag som inte kan skilja sig frén mangden genom att erbjuda kunderna nagot unikt kommer
att g& under®. Valkanda varumarken & ett av foretagens viktigaste konkurrensmedel. Att
vardet av varuméarket star for 75% av det sammanlagda borsvérdet i valkanda foretag sasom
Nike, Apple och BMW, visar tydligg pa hur en konsekvent och fokuserad
varuméarkesuppbyggnad kan bidra till att skapa varde for foretaget. Detta fenomen har under
senare tid uppmarksammats mycket, och & en av anledningarna till att manga foretag idag
betraktar varumarkesuppbyggnad som en strategiskt viktig fraga.*

! Lagergren H&kan (1998) Varumérkets inre vérden ScandBook AB, Falun s.51

2 Urde, Mats (1997) Mérkesorientering, Lund University Press, Sverige

% Sedenius, Johan (2001-05-18) Unika varuméarken det enda som éverlever p& marknaden,Fri kdpenskap
* Mélin, Frans (2001) Varuméarkesstrategi, Liber ekonomi, Malmo
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Formedling av ett varumarkes identitet via forsaljningskanal er Kapitel 1 Inledning

" Ett starkt varuméarke kan vara guld vart... Varje ar plojer foretagen ner oansenliga summor
for att uppratthalla ratt image... ett sirskiljande varumérke har blivit en avgorande faktor for
att uppratthalla marknadsandelar.” ®

Det &r idag nast intill omgjligt att differentiera sig enbart utifran fysiska attribut. Den stora
utmaningen for foretag & att skapa en stark och distinkt identitet.® Konsumenter véjer inte
produkter enbart efter funktion, utan aven till stor del efter varumérken som tillfredsstéller
psykologiska och sociala behov’. Enligt Christina Cheng, trendanalytiker p& Embrink Design,
handlar det om symbolisk konsumtion;

" Det handlar om att fa ihop jaget, den vi &r, med vart onskejag, det vi skulle vilja vara. Vi
stravar alltid efter nagonting béttre och vill garna forverkliga en massa drommar somvi har.
Saken vi koper blir ett forsta steg mot detta forverkligande.”®

"Man & vad man konsumerar” varfor konsumenter soker sig till varumérken med starka
identiteter for att infor sig galv och andra skapa sig en identitet. Detta blir allt mer
betydel sefullt, eftersom den symboliska konsumtionen dkar i takt med véastvarldens materiella
formogenhet, som enligt danska Institutet for framtidsstudier kommer ar 2020 att vara 60
procent storre an den ar idag®.

” Qavsett hur positivt laddat ett varuméarke ar och oavsett hur val det har kommunicerats sa ar
det forst i butiken eller nar man utfor tjansten som det verkliga métet med kunden sker. Det &r
dar som forvantningar uppfylls eller inte och det ar dar som kundens lojalitet vinns eller
forloras.” *°

Ett st att forstd de mojligheter som finns att paverka sina nuvarande och potentiella
konsumenter ar att utga fran en av marknadsmixens 4 P namligen "place”. Med detta menas
forsajningskanal, vilken borde vara en av de viktigaste elementen att ta hansyn till for att na
framgang med sin produkt. Detta torde sdledes innebéra att det &r en variabel som foretagen
lagger stor vikt vid. Forfattare inom omradet anser dock att sa g & fallet, utan att foretag
engagerar sig for lite i sina forsaljningskanaler.™ Personer som arbetar inom detta omréadet
delar forfattarnas asikt att forsdljningskanaler & ett maste for att ha ett framgangsrikt

® Stenshamn, Cecilia, 2001-11-26 Nr.48, Special: Sveriges starkaste varumérken, Veckans Affarer s.37

® Kohli, Chiranjeev & Thakor, Mrugank, 1997 Vol.14, Branding consumer goods-Insights from theory and
practice, Journa of Consumer Marketing

" Engberg, Peppe, 2001 nr 47, Jakten p& varumarkets magi, Vision s.19

8 Falkirk, Anders, 2001-11-08 Kvalitetstraskets fAngar, Kapital, 5.38

° Falkirk, Anders, 2001-11-08 Kvalitetstraskets fAngar, Kapital, 5.38

10 \www.retail services.se/service.html

1 Kotler, Philip & Armstrong, Gary & Saunders, John & Wong, Veronica (1996) Principles of marketing,
Prentice Hall, Europe s. 807
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varumarke samt att det i genomsnitt |aggs ner mindre tid pa denna identitetsskapande atgard i
jamforelse med andra.*?

”You can take 50 years to build a brand and you can ruin it in three through careless
distribution.” *®

Genomtankta forsaljningsstrategier borde sdledes vara en forutsdttning for att pa lang sikt
skapa framgangsrika varumérken.

1.2 Problemformulering

For att forstd en del av varumérkets framgang tror vi att det & viktigt att studera vad
identiteten &r, vad den bestar av samt hur den férmedlas. | enlighet med véar férhoppning att fa
en klar och tydlig bild av detta finner vi det relevant att forsta dess innebord i jamforelse med

narliggande begrepp.

Efter granskning av vilka faktorer foretag kan anvanda sig av for att formedla
varumarkesidentiteten anser vi att en viktig variabel ar forbisedd, forsdljningskanaer. Dessa
borde vara en identitetsformediande faktor i alra hogsta grad. Om sa & falet, hur kan da ett
varumérke foérmedla sin identitet genom sina forséljningskanaer? En varumérkesidentitet &r
sammansatt av manga attribut och karakteristika sdsom exempelvis associationer till
anvandare, anvandningsomrade, region eller land samt produktegenskaper, vilka i varierande
omfattning borde kunna formedlas genom forsadjningskanaler. Forsdljningskanalen skulle
héarmed kunna ses som en reflektion av varumarkets identitet.

En intressant fraga att stélla sig & vad som styr foretags val vad géller kombination, antal och
typ av forsdjningskanaler. Ar det dven sa att det & mojligt att sdlja ett varumérkes hela
produktsortiment genom ala kanaler, eller krédver vissa produktgrupper specifika
forsdljningskanaer for att formedla varumarkets identitet?

Ytterligare en fraga vi stéller oss & om den geografiska placeringen och utformningen av
forsdljningsstéllet kan hjdpa till att formedia den identitet foretaget onskar. Kan foretaget

2

genom att finnas pa”rétt” plats férmedlasin identitet?

Aterforsdljare & en vanligt forekommande forsaljningskanal som torde vara ett enkelt och
kostnadseffektivt st for foretagen att nd ut med sina produkter. Dock kan man fraga sig hur

12 Anna Nyberg, Assistant Professor at the Center for Marketing, Distribution and Industry Dynamics,
Handelshdgskolan i Stockholm
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denna forsaljningskanal paverkar varuméarkets identitet. Kan det, da foretag anvander sig av
flera aterforsaljare med olika karaktéar, skapas en identitetsforvirring kring varumarket? Ofta
sdjs via &erforsdjare manga olika varumarken. Ar detta positivt eller negativt for
varumarkets identitet? Ar denna miljo, som inte & specifikt utformad for ett visst varumarke,
mindre gynnsam for ett varumarkes identitet?

Manga véetablerade och mer exklusiva varumarken forefaller ha egna butiker. Hur viktig &r
dennatyp av forsajningskanal vid férmedlingen av ett varumérkes identitet? Kan huvudsyftet
med dessa vara att Oka forsaljningen och erhdlla storre ekonomiska vinster, eller & det
priméra syftet med dessa att man skall kunna formedla sin identitet till fullo? Man kan &ven
tanka sig att denna kanal ar den mest léttstyrda, da foretaget savt kan utforma den i enlighet
med sin identitet. Ar det darmed sd att identitetsskapande &r viktigare dn ekonomisk
avkastning vid etablering av egna butiker?

" Factory Outlet Centers” & en av de snabbast vaxande forsajningskanalernai USA.* Denna
trend n& nu Europa och daribland Sverige. Exempel pa denna frammarsch & nyligen
Oppnade outletcenters som ” Stockholm Quality Outlet” utanfor Stockholm och " Freeport” i
utkanten av Goteborg, dar manga prestigefyllda varumérken séljs till reducerade priser.
Vilken funktion fyller outlet, vilka varor séljs dér och av vilken anledning. Kan ett varumérke
ur det lyxigare segmentet rent utav skadas genom att siljas via outletbutiker, da dessa
eventuellt inte motsvarar den identitet som varumarket egentligen vill férmedla?

Onekligen & forsdljningskanalen ett sdtt genom vilket kunden kommer i kontakt med
varumérket pa ett konkret vis. Darfor torde de signaler som sands ut vid denna kontakt vara
starkt identitetsskapande. Fragan &r alltsa om forsaljningskanaler &r ett av de centrala medium
som foreligger for att kommunicera vad ett varumarke & och star for. For att skapa ett
framgangsrikt varumérke, tror vi att det kravs att foretagets samtliga delar,
forsdjningskanalerna inkluderat, formedlar samma identitet. Det torde vara vasentligt att
foretagets forsaljningsstrategier dverensstammer med andra identitetsskapande atgarder inom
fOretaget.

Vidare kan man fraga sig om forsdljningskanaler kan hjdpa foretag att férmedia en stark
varumérkesidentitet om de valjer "ratt” kanaler samt utnyttjar dessa pa ett effektivt sitt?

3 Richard Hamilton i Stern, LouisW. & El-Ansary, Adel |. (1988) Marketing Channels, Prentice Hall, USA, s.
207
“ Armstrong, Gary & Kotler, Philip (1999) Marketing - An Introduction, Prentice Hall, USA, s. 373
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Sammanfattningsvis blir saledes vara évergripande fragestaIningar i uppsatsen:

e Hur viktiga &r forsdljningskanaler vid formedlingen av ett varumérkes identitet?
e PAavilket st kan ett varumérkes identitet formedl as genom forsaljningskanaler?

e Skiljer sig olikaforsajningskanaler & vad géller graden av identitetsformedling?

1.3 Syfte

Syftet med denna uppsats &r att utifran ett foretagsperspektiv analysera om och i sa fall hur
foretag kan formedla sin varumérkesidentitet genom sina férsajningskanaler, for att med
utgangspunkt fran detta kunna bedoma forsaljningskanal ernas betydelse vid formedlingen av
ett varumérkes identitet.

1.4 Avgransningar

Forsdjningskanaers paverkan pa varumarkesidentiteten torde vara aktuellt i de flesta
branscher. Vi har dock valt att ur ett foéretagsperspektiv studera prestigefyllda, svenska
varumérken inom kladbranschen. Ytterligare avgransningar samt motiveringar till dessa
beskrivsi metodkapitlet™.

1.5 Teoretisk och praktisk relevans

Efter kontakt med professorer och lektorer vid olika larosdten i landet har det framkommit att
det foreligger behov av samt intresse for vidare forskning inom hur ett varumérkes identitet
kan formedlas genom forsaljningskanal er.

% 26.1Va av falstudiese s. 16
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En rad forskare anser att forsdljningens betydelse vid formedlingen av varumérkets identitet i
praktiken har tillgivits for lite vikt. Exempelvis skriver Kotler;

" Distribution channel decisions and processes are among the most important elements of the
marketing mix.” ” Companies often pay too little attention to their distribution channels.” *°

Vidare skriver Anna Nyberg;

"..det ar viktigt att ha konsistens i sin marknadsforing - mellan produktutformning,
distribution, kommunikation, o.s.v. Valet av distributionskanal ar en integrerad del av den
totala marknadsforingen - fast kanske inte alltid lika val hanterad som andra parametrar.” *’

Vid kontakt med reklambyrder samt foretag som arbetar med radgivning inom
marknadsforing har det framkommit ett tydligt intresse for vart uppsatsamne. Detta eftersom
det réder en samstammighet om att forsdljningskanaer & en identitetsskapande faktor.
Annika K opp pa Patriksson Communication menar att;

" forsaljningskanalen ar mycket viktig och butiken foretagets fonster ut mot kunden”*8.

Detta pastaende stods av Retail Services AB vilka havdar att;

" Butiken fungerar som alla andra reklammedia, fast pa ett annu mer avgorande satt. Kunden

gor sitt slutliga val i butiken” ™

® K otler, Philip & Armstrong, Gary & Saunders, John & Wong, Veronica (1996) Principles of marketing,
Prentice Hall, Europe s. 807

7 Anna Nyberg, Assistant Professor at the Center for Marketing, Distribution and Industry Dynamics,
Handelshdgskolan i Stockholm

18 K opp, Annika, Patriksson Communication

19 www.retail services.se/butik.html
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Figur 1.1 Dispositionsmodell

Vér uppsats & indelad i sju kapitel. Inledningsvis presenterar vi en problemdiskussion som
behandlar det valda amnesomradet. Problematiseringen inom detta amnesomrade leder sedan
fram till syftet med uppsatsen varpa metodavsnittet presenteras, i vilket det Gvergripande- och
det praktiska angreppsséttet behandlas. Utifran metoden har vi sedan arbetat med teori och
empiri parallellt. Teorin bestar av tva omraden, varuméarkesidentitet och forsaljningskanaler.
Empirin innefattar intervjuer med och studier av tre fallforetag samt tva konsultbyraer. Dessa
delar integreras sedan i analysen som slutligen leder fram till vara slutsatser dér vi ger svar pa
fragornai uppsatsens problemformulering.
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2 Metod

| detta kapitel redogor vi for den metodstruktur som vi arbetat efter, metodens uppgift, vara
personliga referensramar, begreppsdefinitioner samt Overgripande och  praktiskt
angreppssatt. Vi diskutera darefter vara fallstudier for att sedan avsluta kapitlet med
kallkritik.

2.1 Metodens Uppgift

Malet med var metoddel & att ge oss sdva och lasaren ett antal riktlinjer for hur vi skall
angripa de problemstéllningar som kommer att behandlas i uppsatsen. Den skall &en ge oss
en klar bild av de referensramar som vi kommer att anvanda oss av samt kunskap om hur
dessa uppkommit. Metoden kan ses som det tillvagagangssétt vi har anvant oss av for att
forflytta oss fran problemdiskussionen till slutsatsen samt ett motiv for de val som gjorts pa
vagen. Metodvalet har hjapt oss att fa

e Kontroll oOver vaa egna efarenheter och varderingar som paverkar

kunskapsbildningen.
e Rét sortsinformation om de fenomen vi vill generera kunskap kring.
e God kvalitet pa arbetet.

Det & enligt Holme och Solvang alltid viktigt att vélja den metod som & bést for
frgestallningen®. Vi har i vart metodval utgatt fran var frégestalining och utifrén det forsokt
finna den metod som kan generera mest for att |6sa vart problem. Detta eftersom vi anser det
varaav vikt att inte vara begransade av metoden vid formuleringen av uppsatsens syfte.

2.2 Personliga referensramar

Vi har efterstrévat att uppsatsen skall vara objektiv, vilket dock ar svart eftersom resultatet
paverkas av vara egna forestalIningsramar. Lasaren bor hai &tanke att uppsatsens forfattare ar
i samma ader och har studerat lika lange inom foretagsekonomi med marknadsforing som
inriktning. Detta kan leda till att vi omedvetet har forbisett relevanta synpunkter och
information pa grund av vart altfor likformiga synsatt. Davi haft dettai dtanke under arbetets
gang, samt varit lyhorda for externa asikter och synpunkter, hoppas vi motverkat detta i sa
stor utstrackning som mgjligt.

11
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2.3 Begreppsdefinitioner?

Grunden for teori & begrepp som karaktériseras av objekt, fenomen, handelser etcetera som
grupperas och identifieras efter speciella egenskaper. Eftersom feltolkningar och missforstand
l&tt kan uppsta & det viktigt att begrepp ar forstaeliga bade for oss som forfattare och for
lasaren. Inom det samhdlsvetenskaplig omradet finns det altid ett exakt och enhetligt
sprakbruk. Darfor bor vi som forfattare stéllatva krav pa de begrepp som ingdr i var uppsats:

e Begreppen skall definieras
e Begreppen skall operationaliseras

For att formedla ett forstaeligt budskap har vi darmed forsokt att argumentera for och
motivera de definitioner av begreppen som vi i arbetet anvander oss av. Var forhoppning &r
att vara begreppsdefinitioner &r tydliga och valpreciserade for att forebygga missforstand och
underl&tta for |&saren.

2.4 Overgripande angreppssatt

2.4.1 Teori och modellval

Da det i den foretagsekonomiska litteraturen inte forekommer nagra vergripande studier av
hur ett varumarkes identitet kan formedlas genom ett foretags forsaljningskanaler, har vi valt
att studera de respektive teoriomradena, varumérkesidentitet och forséljningskanaer, for att
med hjélp av dessateorier tillsammans kunna analysera utifran problemformuleringen.

De tva inom omradet varumérkesidentitet ledande forfattarna David A Aaker och Jean-Noel
Kapferer har tva olika teoretiska modeller for att beskriva detta fenomen.?? Deras respektive
modelluppléagg skiljer sig &. Kapferer fokuserar pa kommunikationen mellan varumérket och
konsumenten. Han utgdr fran den relation som uppstar mellan en séndare och en mottagare,
vilket skiljer sig fran Aaker som framforallt fokuserar pa de grundstenar som utmynnar i
identiteten. Kapferers modell " Identity prism” & kommunikativ och lagger en stor vikt vid
hur konsumenterna uppfattar och tolkar varumérket. Kapferer forklarar hur identiteten
paverkas av interaktionen mellan varumarke och konsument samt menar att varuméarke endast
kan bli framgangsrikt om det aktiv kommuniceras. Aaker har ett foretagsperspektiv och
granskar det grundldggande i varumaérkets identitetsbyggande samt anger en rad verktyg som

% Holme, Idar Magne & Solvang,Bernt Krohn (1997) Forskningsmetodik, Studentlitteratur, Lund
2t Andersen, Ib (1998) Den uppenbara verkligheten, Studentlitteratur, Lund
% 523.3.1sid 32 samt bilaga 1
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foretaget kan arbeta med. | hans modell &r interaktionen mellan varumérke och konsumenten,
som ar Kapferers tyngdpunkt, inte av lika stor vikt.

DA vi tittar pa hur foretag kan formedla varumarkets identitet & det naturligt att anvanda en
modell som har foretagsperspektiv. Aaker anlagger i sin modell ett sddant perspektiv varfor vi
utgdr fran denna. Vi anser att modellen & |&toverskadlig samt l&tt att anvanda som
analysverktyg daidentitetsfaktorer skall belysas.

Avseende distributiondlitteraturen behandlar vi inte litteratur som berdr konflikter och
relationer inom kanal systemet eller den fysiska logistiken i form av exempelvis transport och
lagring utan fokuserar pa fysiska egenskaper avseende forsaljningskanalen.

2.4.2 Kvalitativ metod

Vi har i vér uppsats anvant oss av en kvalitativ metod vilken har ett forstdende syfte och en
&g grad av formalisering. Vid ett kvalitativt metodval & det forfattarens tolkning och
uppfattning av informationen som & det centrala®® Kvalitativ metod & mest |amplig i var
uppsats da vart mal ar att fa en djupare forstaelse for problemet samt granska dess helhet och
sammanhang. Vi anser att den kvalitativa metoden pa ett onskvart sétt ger en helhetshild av
processer och sammanhang och pa sa sétt okar forstaelsen for vart problem. Vi ansg det dven
nodvandigt att ha mojligheten att vara flexibla under arbetets gang, vilket den kvalitativa
metoden ger utrymme for. Vi har ala under arbetets gang varit dppna for nya kunskaper och
|&tit dessa paverka oss, vilket har lett till att vara infalsvinklar till problemet standigt har
utvecklats. Harmed har vi under arbetets gang haft méjlighet att forandra och omformulera
vara problem da nya dykt upp. Detta kan dock ses som en nackdel eftersom detta gor det svart
att jamféra information, men vi anser att fordelen att vi standigt utvecklat och okat var
forstaelsen for vara problem dvervager nackdelen.

Kvantitativ metod & i motsats till den kvalitativa mer formaliserad och strukturerad. Enkelt
forklarat kan man séga att vid kvantitativa metoder omvandlas informationen till data och
méangder som sedan ligger till grund for statistiska analyser.?* | och mer att vart primara méal
inte &r att bestdmma om informationen har generell giltighet tillampar vi g den kvantitativa
metoden i vart arbete.

% Holme, Idar Magne & Solvang, Bernt Krohn (1997) Forskningsmetodik, Studentlitteratur, Lund
% Holme, Idar Magne & Solvang, Bernt Krohn (1997) Forskningsmetodik, Studentlitteratur, Lund
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2.4.3 Abduktiv ansats

FOr att angripa ett problem anvander sig de flesta forfattare inom metodomradet genomgaende
av tvd angreppsétt. Dessa & deduktiv och induktiv ansats.

Den deduktiva ansatsen, aven kallad bevisets vag, likstélls med en kvantitativ inriktad
forskning da denna har sin utgangspunkt i teorin och baseras pa logiskt resonemang hérifran.
Ma&let med denna ansats & att nd kvantifierbara och generaliserbara slutsatser frén urvalet®
och & darmed inte lamplig for vart syfte.

Den induktiva ansatsen, dven kallad upptacktens vég, baseras pa empiriskt material ur vilket
man drar slutsatser. Man forsoker alltsa utifran skilda fenomen i verkligheten gora generella
utsagor i form av modeller, hypoteser och teorier. Det negativa med denna ansats & att man
endast betraktar situationen utifran och forlorar darmed en viss forstaelse for problemet, da
man inte genomfér ndgon djupstudie i motiven kring handel seutvecklingen.?’ | och med att vi
grundar vart arbete pa tva befintliga teorier kombinerat med empiriska studier & &ven
induktionen en olamplig metod i var studie.

Vi & medvetna om att vara perspektiv har paverkat uppsatsens syfte, upplagg och resultat.
Detta & en av anledningarnartill att vi tror att det kan vara problematiskt eller rent av omgjligt
inom vart undersokningsomréde att anvanda sig av en rent induktiv ansats. Vi anser att det
krévs en viss forforstaelse for att kunna angripa ett problem, varfor en mellanvag mellan den
induktiva och deduktiva ansatsen, det vill sdga en abduktiva ansats, &r ett [ampligare verktyg
for oss att anvanda. Har dras slutsatser utifran enskilda fall, samtidigt som man drar slutsatser
med teorin som utgangspunkt. Att vi i vart arbete utgar fran bade det empiriska och det
teoretiska planet for att fa svar pa fragan hur varumérkesidentiteten kan formedlas genom
forsaljningskanaler & annu ett argument for att den abduktiva ansatsen & mest lampad i var
studie. Denna & dessutom enligt metodforskare oftast lamplig att anvanda sig av vid
fallstudiebaserade undersdkningar?®, vilket ytterligare stédjer vart val av metod.

Vér litteratursammansattning kombinerat med empirisk material utgor grunden for vart
arbete. Empirin har hjépt oss att finna relevant information i de bada teoridelarna, samtidigt
som vi anvant oss av teorin for att |attare insamla anvandbart empiriskt material. Dock skall
tillaggas att teorin inte varit helt styrande vid utformning av frageformuléar samt val av
falforetag, utan vi har dven paverkats av intressanta aspekter och problem som framkom
under var empiriska studie. En vaxelverkan mellan teori och empiri uppstod darmed vilket har
resulterat i att vi dragit slutsatser fran empirin med teorin som utgangspunkt. Genom att

% Holme, Idar Magne & Solvang, Bernt Krohn (1997) Forskningsmetodik, Studentlitteratur, Lund
% Holme, Idar Magne & Solvang, Bernt Krohn (1997) Forskningsmetodik, Studentlitteratur, Lund
" Alvesson, Mats & Skoldberg, Kaj (1994) Tolkning och reflektion, Studentlitteratur, Lund
% Alvesson, Mats & Skoldberg, Kaj (1994) Tolkning och reflektion, Studentlitteratur, Lund
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vaxelvis forflytta sig mellan det empiriska och teoretiska planet resulterar det i en djupare
forstaelse for amnet.

2.5 Praktiskt angreppssatt

2.5.1 Sekundarmaterial

Sekundarmaterial & material som redan & insamlat av andra forfattare for ett annat andamal
an var egen studie.®® Vi har i vart arbete gjort en grundldggande genomgang av den litteratur
som finns inom omrédena varuméarkesidentitet och forsdljningskanaler samt granskat
uppsatser och doktorsavhandlingar fran olika universitet och ingtitutioner. For att fa en tyngd
och relevans i vart litteraturval kontaktade vi lérare, forskare och professorer med
specialkunskap inom omradena varumarkesidentitet och distribution pa Lunds, Goteborgs och
Stockholms universitet samt Handelshégskolan i Stockholm. Dessa personer gav oss aven
rekommendationer, tips och rad. For att finna dagsaktuellt material samt eventuellt nya
vinklar pavart problem har vi &ven anvéant oss av tidningsartiklar i var uppsats.

2.5.2 Primarmaterial

Primérdata & den data som vi sadvasamlat in. Det finns huvudsakligen tva metoder att tillg&;
enké och intervju. Vilken av dessa man véjer att arbeta med péverkas av problemets
karaktar, antalet nddvandiga observationer och tillgangliga resurser.® Utifran vart syfte har vi
funnit det lampligt att genomforaintervjuer for att finna relevant information. Var primérdata
harror sdledes fran de intervjuer vi genomfort med anstdllda pa véra fallforetag, deras
reklambyraer samt utomstaende konsultbyraer.

For att komplettera den information vi erhallit viaintervjuerna har vi genomfort ett antal egna
observationer av véra fallforetags forsaljningskanaler. Detta for att oka var forstaelse for
foretagets identitetsformedling samt motverka eventuellt vinklad information fran foretagen.

# Wiedersheim-Paul, Finn & Eriksson, Lars Torsten, (1997) Att utreda forska och rapportera, Liber ekonomi,
Malmo
% \Wiedersheim-Paul, Finn & Eriksson, Lars Torsten, (1997) Att utreda forska och rapportera, Liber ekonomi,
Malmo
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2.6 Fallstudier

Gummesson menar att gransen mellan teori och praktik just inom marknadsforing ar diffus
eftersom teoretiker ofta studerar verkligheten, det vill séga vad som hander i foretagen. Dessa
observationer ligger till grund for skapandet av nya teorier.** D& det i dagens litteratur saknas
teorier kring hur foretag kan férmedla sin varuméarkesidentitet genom sina forsaljningskanal er
har vi, for att fa en ingadende kunskap om problemet, valt fallstudier som undersokningsmetod.
Fordelen med fallstudier & man studerar problemet i verkliga forhallanden dér man ingaende
studerar en speciell handelse och darfor valjer ett speciellt objekt®.

2.6.1 Val av fallstudie

Anledningen till att vi har valt att koncentrera oss pa en bransch &r att vi vill minimera antalet
variabler som kan vara identitetsskapande. Vidare ansdg vi att foretag inom samma bransch
har mgjlighet att utnyttja samma forsaljningskanaler och detta blir dérmed inte en utmérkande
faktor som kan paverka vart resultat. Vi anser aven att detta varit lampligast eftersom
konsumenternas kopbeteendet & densamma inom branschen och da inte inverkar pa var
studie.

Den bransch vi valt att se narmare pa & klédbranschen eftersom det & en varugrupp med en
relativt 1ang varumarkestradition samt en varugrupp dar vi misstankte att det finns ett
samband mellan varumérkesidentitet och foérsajningskanaler. Inom klédbranschen har vi aven
valt foretag med mer exklusiva varumérken, eftersom identiteten i dessa fall torde vara mer
betydelsefull och darmed ledatill att vi far ett tydligare resultat i var studie. Vi har dven valt
svenska varumarken i véar fallstudie da vi ansett att kontakttagande och kommunikation
hérmed underléttas, vilket i sin tur leder till att informationen blir mer réttvisande.

Vi har aven, for att undvika forvirring kring skillnader rorandet foretagets respektive
varumarkets identitet, valt foretag dar foretagsnamnet och varuméarket & detsamma. For att fa
olika perspektiv pa vart problem har vi &ven valt féretag som i viss man skiljer sig a vad
gdller deras forsdljningskanaler.

For att kunnaférdjupa oss i respektive foretag begrénsade vi oss till tre fallforetag. Detta for
att under var begransade tidsperiod kunna genomfora adekvata intervjuer. Vidare ansag vi att
en empirisk méttnad uppstod efter granskningen av tre fallforetag och det var mindre troligt
att ytterligare foretag skulle kunna bidraga med information som skulle berika vart arbete. For

31 Gummesson, Evert (1998) Relationsmarknadsféring.fr&n 4 P till 30 R, Liber ekonomi, Malmo
%2 Wallén, Goéran (1993) Vetenskapsteori och forskningsmetodik, Studentlitteratur, Lund
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att fa ytterligare bredd i vart empiriska material samt fa en s& objektiv bild som majligt ansdg
vi det varaav storre vikt att inforskaffainformation fran externa konsultbyraer.

Inom fallféretagen har vi valt att gora fallstudier av forsdljningskanaler dar kunden kommer i
direkt kontakt med produkten. Narmare studerar vi aterforsdljare, egna butiker samt outlet.
Detta eftersom dterforsaljare &r ett enkelt sétt for foretagen att nd ut med en stor méngd varor,
samtidigt som egna butiker borde vara den forsaljningskanal dar foretagen léttast och tydligast
kan formedla sin identitet. Outlet & en véxande forsdjningskanal som ofta inte
Overensstammer med 6vriga foérsaljningsstrategier, varfor vi finner det intressant att nérmare
granska hur varumérkesi dentiteten paverkas vid anvandandet av denna forsaljningskanal .

2.6.2 Tillvagagangssatt vid fallstudien

Vid véra intervjuer har vi varit i kontakt med personer inom foretagen som besitter relevant
kunskap inom vart amnesomrade, for att pa sa vis erhdlla trovardig och korrekt information.
For att fa ytterligare djup i var falstudie har vi dven varit i kontakt med respektive foretags
reklambyra.

Samtliga fallféretag har vi intervjuat viatelefon da respondenterna befunnit sig pa andra orter
I Sverige. Vi fann det angelédget att anvanda oss av samma intervjumetod med samtliga
fallforetag for att undvika en ojamn informationsinsamling. Telefonintervjuerna genomférdes
efter forfragan, med hjalp av hogtalartel efon och spelades in samtidigt som flera medlemmar i
gruppen var narvarande. Detta gjordes for att kunna ta del av al den information som
framkommit och minimera riskerna for feltolkningar. Direkt efter intervjuerna bearbetades det
nya materialet for att snabbt fa en tydlig bild. Ett problem som kan uppsta vid
telefonintervjuer & dock att en intervjuareffekt kan uppstd. Detta innebar att intervjuaren
beter sig pa ett sitt som ger signaler till respondenten och pa sa vis paverkar resultatet av
intervjun.® Vi & darmed medvetna om att tillforlitligheten i intervjuerna & beroende av om
eventuella intervjueffekter har uppstétt. | vara kontakter med externa konsultbyraer har dock
personliga intervjuer skett. Eftersom syftet med denna information & att ge en mer
overgripande och almén syn pa vart problem, anser vi att varierande intervjuformer g
paverkat var informationsinsamling negativt.

For att f& sd mycket information som mdéjligt fran vara fallforetag valde vi att genomfora sa
kallade kvalitativa intervjuer, vilka ger respondenten madjlighet att med egna ord besvaravarje
fraga. Vara intervjuer har haft en 13g grad av strukturering, da vi foretradesvis anvant oss av
oppna fragor vilka ger respondenten fritt svarsutrymme och sdledes majlighet att besvara

% patel, Runa & Davidsson, Bo (1994) Forskningsmetodikens grunder, Studentlitteratur, Lund
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frdgorna utifran tidigare erfarenheter, egna installningar etcetera® Vidare har véra fragor
varit av relativt standardiserad karaktar, vilket innebar att fragorna pa forhand var
formulerade, men att dessa sedan kompletterats med uppfoljande och fortydligande frégor.
Detta eftersom vi vill kunna jamfora likheter och skillnader inom véra falforetag. Vid
utformandet av vara fragor undvek vi att anvanda oss av langa, komplicerade fragor for att
underlé&tta for respondenten, detta anser vi vara extra viktigt vid telefon intervjuer. Vidare har
vi i ett forsok att inte styra respondenten borjat med 6ppna fragor, for att ju langre intervjun
lider, gd mer och mer in pd vart specifika problem. For att undvika missforstand och
feltolkningar samt for att senare kunna jamforaintervjusvaren har vi i intervjun avstétt fran att
anvanda vérdeladdade och tvetydiga ord och uttryck. Exempelvis bad vi féretagen att
inledningsvis definiera begreppen identitet, image och profil, men vi anvande oss vidare i
intervjun inte av de specifika termerna, eftersom vara erfarenheter 1art oss, att dessa begrepp
vanligtvis definieras olika™.

2.6.3 Fallstudiens validitet och reliabilitet

Validitet och reliabilitet paverkar varandra, vilket gor att vi maste beakta bada delarna. Hog
reliabilitet & ingen garanti for hog validitet, men 1ag reliabilitet ger 1&g validitet och slutligen
ar fullstandig reliabilitet en forutsattning for fullstandig validitet.®

Validitet innebér att man faktiskt undersoker det man avser att undersoka. Det & dock viktigt
at skilja p& inre och yttre validitet.> Vi har, genom att presentera v&r kvditativa
undersokning pa ett arligt och korrekt sétt, efterstravat att uppna inre validitet. Inre validitet
innebér i vilken man ett resultat Gverensstammer med verkligheten. Vi & medvetna om att det
i var uppsats & svart att fa en hog yttre validiteten, det vill sdga i vilken utstréackning
resultaten frén en viss undersokning &r tillampliga &ven i andra situationer an den undersokta.
Detta eftersom resultaten fran vara fallstudier inte & giltiga for populationen som helhet.
Mdet med var uppsats & dock inte att uppnd en dtatistisk utan en anaytisk
generaliserbarhet.®® Detta innebér att man frén fallstudierna generaliserar till den teoretiska
forestallningsramen och inte till populationen.®

Reliabilitet kan definieras som hur tillforlitligt och stabilt ett métinstrument &r. Reliabilitet ar
ett méatt pai vilken utstréckning ett instrument eller tillvagagangssétt ger samma resultat vid

% patel, Runa & Davidsson, Bo (1994) Forskningsmetodikens grunder, Studentlitteratur, Lund

* se bilaga 2

% patel, Runa & Davidsson, Bo (1994) Forskningsmetodikens grunder, Studentlitteratur, Lund

¥ Merriam Sharan B (1994) Fallstudien som forskningsmetod, Studentlitteratur, Lund

#®Yini Mélin, Frans (1997) Varumérket som strategiskt konkurrensmedel, Lund University Press, Lund

¥ Merriam 1994, Yin 1989 i Melin, Frans (1997) Varumérket som strategiskt konkurrensmedel, Lund University
Press, Lund
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olika tillfallen under i 6vrigt lika omstandigheter.”® | en kvalitativ studie blir diskussionen
kring reliabilitet mer en fréga om tillforlitlighet. Nar man, som i vart fall, inte kan erhalla ett
métt pa reliabiliteten far man forsakra sig om att undersokningen ar tillforlitligt pa andra sétt.

| och med att vi anvander oss av intervjuer & tillforlitligheten i stor utstréackning relaterad till
intervjuarens formaga. Intervjuaren gor bedémningar vid registrering av svaren som kan leda
till att trovardigheten blir 1agre. Genom att det vid varje intervjutillfélle har varit fler personer
som registrerat intervjusvaren paralellt med intervjuaren, har vi fat en oOkad
dverensstammel se mellan registreringarnaav svar och intervjun™.

Vi har varit mana att uppsatsen ska fa hog reliabilitet och tillforlitlighet. Dock &r dessa ett
problem i tolkande utredningar som var uppsats. De modeller och teorier som vi anvant oss av
har olika perspektiv pa problemstainingen, vilket gor att vara egna asikter gets utrymme.
Darfor & det mojligt att reliabiliteten & nagot begransad och att andra forskare skulle kunna
komma fram till andra slutsatser.

2.7 Kallkritik

| vart arbete med att besvara var frégestallning har vi haft en stor méngd litteratur att utga
ifran. Vi har forsokt att inta ett kritiskt forhallningssatt, det vill siga ifragasatt validitet,
reliabilitet samt relevans i det material vi anvant oss av. For att kunna bedéma, det till var
uppsats insamlade materialet, har vi utgatt fran ett flertal kallkritiskakriterier:

= Farskhetskrav® — Ar materialet nyligen skrivet?

Vi har framforallt anvant oss av forfattare med teorier som vi uppfattar ligger i framkant inom
forskningsomrédena. Vad gédller den litteratur som behandlar vart uppsatsamne har vi i
mojligaste man anvant oss av aktuella bocker. Vi har dock aven utgétt fran klassiska teorier
som vi &n idag finner relevanta, trots att utgivningsaren kan anses varaicke aktuella.

= Beroendekritik® — Ar kéllorna beroende av varandra?

Det & viktigt att uppméarksamma att kallor inte & beroende av varandra, det vill saga att inte
tva intervjupersoner aterger uppgifter fran sasmmakalla. | de fall vi sett att forfattare anvander
sig av samma kallmateria har vi i den man det varit mojligt granskat ursprungskéallan for att
undvika personligatolkningar fran forfattarna

40 Hagg, Ingemund & Wiedersheim-Paul, Finn (1984) Att arbeta med modeller inom foretagsekonomi, Liber
Forlag, Malmd

“'Patel, Runa & Davidsson, Bo (1994) Forskningsmetodikens grunder, Studentlitteratur, Lund

“2 Ejvegérd, Rolf (1996) Vetenskaplig metod, Studentlitteratur, Lund

“3 Wiedersheim-Paul, Finn & Eriksson, Lars Torsten, (1997) Att utreda forska och rapportera, Liber ekonomi,
Malmo
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= Tendenskritik* — Vilka intressen har uppgiftslamnaren?

Det viktigt att inte blint acceptera en kéla utan att man noga granskar forfattaren eller
upphovsmannens bakgrund.” Vidare &r det viktigt att utreda vad som &r fakta och vad som
huvudsakligen & asikter och véarderingar. En forfattare klargor endast i undantagsfall sina
utgangspunkter eller grundlaggande varderingar och det blir darfor forskarens uppgift att visa
pa dem.*®

Den litteratur vi anvant oss av anser vi vara oberoende eftersom den till stor del bestar av
akademisk litteratur. Artikelforfattarnas intressen & svarare att beddma, men da samtliga
artiklar & tagna ur, vad vi anser vara seriosa tidskrifter, finner vi det sannolikt att materialet
inte & subjektiv och vinklat i sa stor utstrackning att det skulle anses oanvandbart i vart
arbete. Den information vi erhdllit genom intervjuerna var beroende av vad
intervjupersonerna ansdg vara av vikt att berétta for oss samt deras tid och engagemang. Vid
bedomningen av ett varuméarkes identitet & det viktigt att ha i danke att sdvd véra
intervjupersoner som vi som forfattare gor subjektiva bedomningar. Varumérkesidentitet &r
sdldes subjektivt varfor vi, for att fa en s3 objektiv syn som majligt, valt att studera
varumarkets identitet med utgangspunkt fran fyra olika informationskallor; fallforetagen,
deras reklambyraer, oberoende konsultbyraer samt egna observationer.

44 Wiedersheim-Paul, Finn & Eriksson, Lars Torsten, (1997) Att utreda forska och rapportera, Liber ekonomi,
Malmo

“>Wiedersheim-Paul, Finn & Eriksson, Lars Torsten, (1997) Att utreda forska och rapportera, Liber ekonomi,
Malmo

“6 Bell, Judith (1995) Introduktion till forskningsmetodik, Studentlitteratur, Lund
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3 Varumarkesidentitet

| detta kapitel skildrar vi inledningsvis varumérkets syfte, vikt samt funktion vilket ligger till
grund for den fortsatta diskussionen kring varumérkesidentitet. Identitet blandas ofta ihop
med de narliggande begreppen image och profil. For att motverka foérvirring och eventuella
missforstand utreder och definierar vi darfor begreppen samt ser narmre pa forhallandena
dem emellan. Efter begreppsdiskussionen tydliggér vi de grundstenar som ingar i ett
varumarkes identitet. Detta kommer i huvudsak att visas utifrén Aakers modell ” Brand
Identity” , vilken kompl etteras med asikter och teorier fran en rad andra forfattare.

3.1 Varumarke

" At forsta hur varumérken kan bidra till att skapa varde ar nyckeln till framgangsrik
varumar kesuppbyggnad.” 4’

Lange har varuméarken uteslutande tyckts vara viktigt vid marknadsforing av
konsumentprodukter. Det har dock skett en forandring och numera anses detta vara nagot som
gdller industri och tjansteforetag i lika stor utstrackning som offentlig verksamhet, politiska
partier och ideella foreningar. | och med okad konkurrens har foretagen forstatt vikten av
langsiktiga konkurrensfordelar och daribland varumérken eftersom de ger oandlig ensamrétt
och p& s& st & en evig tillgang.*®

Ett varumérkes uppgift & att identifiera varans ursprung samt sarskilja produkter fran
konkurrerande varor och tjanster. Ett framgangsrikt varumérke tillgodoser inte bara
konsumentens grundldggande behov, utan aven de psykologiska. Dessa véarden ar osynliga
men leder till att kunden far en uppfattning av att varuméarket ger en hogre tillfredsstéllelse
och dérmed blir mer eftertraktade &n konkurrerande varumérken.*® Tillfredsstallelse kan ses
ur fyra olika dimensioner vilka leder till olika uppfattningar av varumérket. Den sociala som
leder till identifiering och gemenskap fér kunden, den funktionella som innebér upplevelsen
av den praktiska nyttan, den mentala som mentalt stérker individen och den ideella som leder
till upplevelsen av ett ansvarstagande i samhallet.™

Vardet av immateriella tillgangar varderas alt hogre i jamforelse med materiella tillgangar,
vilket har varit en anledning till den utveckling som skett inom varumarkes omradet. Ett

4" Melin, Frans (2001) Varumérkesstrategi, Liber ekonomi, Malmé, s. 10

“8 Melin, Frans (2001) Varumérkesstrategi, Liber ekonomi, Malmé

“9Kotler, Philip & Armstrong Gary & Saunders John & Wong Veronica (1996) Principles of marketing, Prentice
Hall, Europe

% BDO Revision, (1999) Varumérkets betydelse for ditt foretag, Stockholm

21



Formedling av ett varumarkes identitet via forsaljningskanal er Kapitel 3 Varumarkesidentitet

exempel som visar pa detta & det uppmarksammade forvarvet som skedde under 1988 da
Nestlé kopte Rowntree for ett varde fem ganger det bokforda, motiverat av vérdet pa
Rowntrees varumarkesportfélj. Den snabba teknologiska utvecklingen samt en férkortad tid
innan imitationer dyker upp pa marknaden har gjort att produktlivscykeln kraftigt forkortats.
En produkts egenskaper racker darmed inte langre for att vara framgangsrik pa marknaden,
vilket gér att féretag blir tvungna att finna andraimmateriella konkurrensmedel .>*

| engelskan skiljer man pa trademark och brand medan man i svenskan sedan lange Gversatt
dessa begrepp med endast varumérke. Forfattarna Melin och Urde har, for att fortydliga det
svenska varumarkesbegreppet, introducerat distinktionen juridiskt varuméarke (trademark)
respektive kommersiellt varumérke (brand).>* Den juridiska definitionen innefattar logotyp,
namn och symboler.>® Denna definition kan ses som karnan av varumarket och & betydligt
smalare an det ekonomiska begreppet da den i huvudsak fokuserar pa att juridiskt skydda
varumarket™. Det kommersiella varuméarket uttrycker en social identitet d& det kommunicerar
véarderingar, ursprung och tillhérighet.>® Varumarket blir darmed en tillgdng med en egen
image, personlighet och identitet.*® Den betydelsen av begreppet som vi vidare kommer att
anvandaoss av i vart arbete & det kommersiella varumarket.

3.2 Begreppen identitet, profil och image

Begreppen identitet, profil och image flyter enligt Hanse Thorslund, VD péa Sandberg Instore
Branding, l&tt ihop. Detta & nagot som &aven vi mérkt under arbetet med likval litteratur som
vara fallstudie dar begreppen har vitt skilda betydelser. Vi sag darmed ett stort behov av att
skapa enhetliga definitioner samt klargora forhallandena mellan begreppen for att motverka
missforstand och ge var uppsats en hogre validitet.

3.2.1 Identitet

Identitet & ett mangfacetterat begrepp. Trots att definitionen diskuterats och behandlats under
en langre tid i ett otal bocker och av ett stort antal forfattare forekommer ingen vedertagen
definition som & genomgaende i varumérkeslitteraturen. Vi har efter var litteraturgenomgang
valt att redogora for nagra definitioner av varumarkesidentitet samt nagra allmanna
definitioner av begreppet identitet dar tonvikten ligger pa foretaget som helhet.

*1 Melin, Frans (2001) Varumérkesstrategi, Liber ekonomi, Malmé

*2 Melin, Frans & Urde, Mats (1990)Varumérket — en hotad tillgang, Liber, Malmé
3 BDO Revision, (1999) Varumérkets betydelse for ditt foretag, Stockholm

> Melin, Frans & Urde, Mats (1990) Varumérket — en hotad tillgang, Liber, Mamé
*® Mollerup, Per (1995) Marks of excellence, Lund University,. Lund

% Urde, Mats (1997) Markesorientering, Lund University Press, Lund s. 102
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Aaker anser att begreppet varumérkesidentitet bor definieras pa foljande vis:

“Brand identity is a unique set of brand association that the brand strategist aspiresto create
or maintain. These associations represent what the brand stands for and imply a promise to
customer s from the organization members””

“ How strategists want the brand to be perceived.” *®

Med andra ord menar Aaker att varumarkesidentitet & hur foretaget & samt hur foretaget vill
att varumarket skall uppfattas. Detta forsoker man astadkomma genom en vardedkande
relation mellan varumérket och konsumenten.

Kapferer anser att man kan definiera varumarkesidentitet enligt foljande;

" .....having an identity means being your true self, driven by a personal goal that is both
different from others and resistant to change.” *°

Han anser darmed att identitet & det som i forhalande till konkurrenterna gor varumarket
unik.

Urdes definition ligger i linje med Aaker och Kapferers definitioner ndr han anser att
varumarkesidentitet ar;

" ....ett begrepp som fokuserar pa foretagets intention med varumérket.
Urde anser i och med detta att varumarkesidentiteten kan vara en utgangspunkt for ett syfte,
en inriktning samt en mening med varumérket. Med hjélp av varumérkets identiteten blir det
mojligt att formedla varden utdver de funktionella. Alltsa behtver ett varumarke besitta en
identitet for att kunna fa en symbolisk innebord.

n 60

Denna definition skiljer sig inte sarskilt mycket fran Melins synsatt pa begreppet. Han anser
att varumarkesidentitet kan karaktariseras som;

" Vad varuméarket st&r for, vad som ger det mening och vad som gor det unikt.” ®*

Enligt Thorslund avser identitet en position som 6verforsi manskligatermer;

" \em &r jag, vad Star jag for, vad har jag for varderingar samt vad vill jag symbolisera.” ®
Upshaws definition av varumérkesidentitet lyder som foljer;

“Part of the brands overall equity; the total perception of a brand in the marketplace, driven
mostly by its positioning and personality.” ®*

> Aaker, David A (1996) Building strong brands , The free Press, New Y ork s.68

% Aaker, David A (1996) Building strong brands , The free Press, New Y ork s.68

% K apferer, Jean-Noel (1997) Srategic Brand Management, K ogan Page, UK s.91

% Urde, Mats (1997) Mérkesorientering, Lund University Press, Lund s. 102

¢ Melin, Frans (1997) Varumérket som strategiskt konkurrensmedel, Lund University Press, Lund, s.134
%2 Thorslund, Hanse, VD Sandberg Instore Branding, personlig intervju 5/12-01

8 Upshaw, Lynn B. (1995) Building brand identity, Wiley and Sons, USA s. 14
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Upshaws syn pa begreppet varumarkets identitet skiljer sig fran auktoriteternainom omradet.
D& Upshaw beskriver begreppet utgar han fran att ett varumarke fundamentalt & en
sammansattning av ord, bilder, idéer och associationer vilka tillsammans utgér kundernas
uppfattning av ett varumérke. Vidare & varumarkesidentitet det konsumenten uppfattar har
blivit skapat och inte det marknadsforaren skapat. Hur identiteten uppfattas beror pa
individens egenskaper, miljon den lever i samt de olika signaler som varumérket sander ut. Da
olika individuella filter paverkar hur en individ mottar ett visst budskap, blir uppfattningen
och darmed identiteten olika fran individ till individ.

Dahlgvist, Westerstahl samt Lagergren beskriver identitet pa ett mycket enkelt sétt namligen ;
" Vad man verkligen &r.” ® samt ” Vad man ar.” ©

Mam pa reklambyran Paradiset samt Larsson pa Tr-reklambyrd instdmmer med de

foregdende definitionerna da de menar att identitet &r;

» 66 n 67

" Hur foretaget/varuméarket ar, dess sanna egenskaper och karaktarsdrag” > samt ” jag ar.
3.2.2 Profil
| den svenska varumérkedlitteraturen férekommer begreppet profil. 1 likhet med andra

begrepp inom varumérkedlitteraturen & definitionen tvetydig, det finns alltsd ingen allmant
vedertagen definition.

Av Palm och Windahl definieras profil som;

" den bilden ett foretag dnskar att omgivningen ska ha av verksamheten” %
Dahlqvist och Westerstahl ar av samma uppfattning och menar att profil &r;
" hur man vill uppfattas’ ®°

Aven Marie Malm pa reklambyran Paradiset och Carl-Erik Larsson pa Tr-reklambyra delar
denna uppfattning och definierar begreppet som;
" s34 som foretaget/varumérket sjalv vill uppfattas, den énskade bilden

vara” 71.

n 70

respektive ” jag vill

% Dahlquist, UIf & Westerstahl, Peter (1993) Kommunikationsstrategi och reklameffekter, Liber-Hermods,
Sverige s.160

® |_agergren, Hakan (1998) Varumérketsinre vérden, ScandBook AB, Falun s.146

% Marie Malm, planner, Paradiset

87 Carl-Erik Larsson, projektledare, Tr-reklambyra

% palm, Lars (1994) Overtalningsstrategier, Studentlitteratur, Sverige s.47

% Dahlquist, UIf & Westerstahl, Peter (1993) Kommunikationsstrategi och reklameffekter, Liber-Hermods,
Sveriges. 21

" Marie Malm, planner, Paradiset
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En liknande definition stér Lagergren for da han menar att profil &r sdsom foretaget;
" ..vill vara”

| motsatstill dessa definitionen stér Lundquist som menar att;
" Profilen ar det som foretaget verkligen &r.”

D& termen anvands i engelsksprakig litteratur, det vill siga "profile’, & den antingen en
synonym till image eller mer allmént en term for att ge information om ett foretags aktiviteter,
foretagets vardekedja ™ " Profile” kan alltsd inte 6verséttas med svenskans profil.

3.2.3 Image

Image & det begrepp som bland vara kallor tolkas mest entydigt.

Enligt Kapferer & image hur mottagaren upplever en produkt eller ett varumérke. Han
definierar begreppet enligt foljande.

" The image refers to the way in which these groups decode all of the signals emanating from
the products, service and communication covered by the brand.” ™

Dessa signaler kommer fran varumérkets identitet kombinerat med yttre paverkande faktorer.

Urde anvander sig av samma tolkning av begreppet som Kapferer vilket resulterar i foljande
definition av imagebegreppet;

" ...t resultat eller avkodning av en mérkesidentitet som uppstar p& mottagarens sida.” "
Aakers syn pa begreppet image &r;
" How the brand is now perceived.
Aaker skiljer pa begreppen image och identitet genom att se imagen som nagot passiv som ser
tillbaka pa det som varit medan identitet & nagot aktivt som ser in i framtiden och reflekterar
Over de associationer som kan forbéttra varumarket.

n 77

Upshaw definierar begreppet pafoljande vis;
” Generally synonymous with either the brand’s strategic personality or its reputation as a
whole.” 8

™ Carl-Erik Larsson, projektledare, Tr-reklambyrd

2 |agergren, Hakan (1998) Varumérketsinre vérden, ScandBook AB, Falun .23
3 palm, Lars (1994) Overtalningsstrategier, Studentlitteratur, Sverige s.49

™ palm, Lars (1994) Overtalningsstrategier, Studentlitteratur, Sverige

"> K apferer, Jean-Noel (1997) Srategic Brand Management, Kogan Page, UK s.94
® Urde, Mats (1997) Méarkesorientering, Lund University Press, Sverige s.103

" Aaker, David A. (1996) Building Srong Brands, The Free Press, New York. S.71
"8 Upshaw. Lynn B (1995) Building brand identity, Wiley, USA s. 14
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Han anser att image handlar om hur individer uppfattar ett varuméarkes fysiska och
attitydmassiga karakteristika.

Kotler anser att varuméarkesimage &r;

" The set of beliefs held about a particular brand...” ™

| och med denna definition ansluter sig Kotler till de forfattare som tolkar image som nagot
som skapas pa mottagarens sida.

Malm samt Larsson definierar image som;

” omvér|dens/intressenternas bild av for etaget/varuméarket” &

samt " hur jag uppfattas’ .

Den mest uttdmmande litteraturen om image finner vi i verket "Image och verklighet” av
Bernstein. Han hanvisar i sin bok till Worcesters definition av image:

" FOretagets image ar nettoresultatet av samspelet mellan alla de erfarenheter, uppfattningar,
kunskaper och intryck som manniskor har av ett foreta.”

Image & enligt Bernstein, inte foretagets syn, utan vad kunden tror eller kanner om och for
varuméarken baserat pa erfarenheter och observationer. Image & mottagarens egendom och en
subjektiv bild av verkligheten varfor vissa av dessa intryck och uppfattningar & korrekta
medan andra &r felaktiga tolkningar.

3.2.4 Analys av begreppen identitet, profil och image

Vilket vi visar ovan finns det en mangd olika definitioner av begreppen identitet, profil och
image. | texten nedan kommer vi att diskutera de orsaker som vi har funnit kan ligga bakom
begreppsforvirringen for att slutligen fastsla de definitioner vi finner mest lampliga. Dérefter
kommer vi att klargora forhdllandena mellan begreppen, dar positioneringen har en viktig
funktion.

Definition av begreppen identitet, profil och image

Identitet &r, tillsammans med profil, det begrepp som vi finner otydligast. Upshaw menar att
identitet & det som nastan uteslutande i litteraturen beskrivs som image, det vill sdga sd som
kunderna uppfattar varumérket. De Ovriga forfattarna anvander sig av ett foretagsperspektiv,
hur foretaget vill att dess varumérke skall uppfattas eller vad det de facto &r. Vi anser att vissa

" Kotler, Philip & Armstrong, Gary & Saunders, John & Wong,Veronica (1996) Principles of marketing,
Prentice Hall, Europe s.293

8 Marie Malm, planner, Paradiset

8 Carl-Erik Larsson, projektledare, Tr-reklambyrd

8 Bernstein, David (1985) Image och verklighet, Svenska Dagbladets Forlags AB, Sverige s.65
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forfattare, vars identitetsbegrepp vi behandlat, inte gor skillnad pa dessa synstt. Ett exempel
pa detta & Aakers definition av varumérkesidentitet som innefattar bade vad ett varumarke &r
" .what the brand stands for...”® och hur det vill uppfattas "How the strategists want the
brand to be perceived”®. | samma text menar Aaker att en varumarkesidentitet " should not
accept existing perceptions’®, det vill siga den bild man vill ha av verkligheten & det
centrala samtidigt som han menar att "the core identity [... ] is more likely to remain
constant”®. Aven detta talar for att Aaker anvander sig av begreppet identitet i beméarkelsen
att den omfattar bade hur man &r och hur man vill uppfattas.

De forfattare som enbart véljer att definiera identitet som det man de facto & anvéander
ytterligare ett begrepp, profil, for att beskriva hur man vill uppfattas det vill sdga dessa skiljer
mellan att vara och att uppfattas.

Profil anvands uteslutande av svenska forfattare. Dessa definierar begreppet pa tre olika sétt:
”som man &”, "som man vill vara” och ”som man vill uppfattas’. For att fortydliga de olika
definitionerna kan man applicera dessai Palms ramverk " Typologi 6ver olika definitioner av

verklighet och verklighetsbild” %’

Verkligheten Bilden av verkligheten
) Profil — Lundquist
Gélande »...det som foretaget verkligen &
Profil- Palm, Windahl
Profil — Lagergren, Larsson Dahlquist/Westerstahl, Malm
Onskad ".vill vara” "Hur man vill uppfattas’

Figur 3.1 — Forfattares standpunkter analyserat med hjalp av Palms modell.

En faktor som leder till att begreppen identitet och profil far olika innebord & att vissa
forfattare resonerar kring begreppen i ett allmant sammanhang, medan andra sétter dem i
relation till varuméarket. Fragan om ett varumarke kan vara ndgot samt de skilda sammanhang
begreppet diskuteras i gor begreppen identitet och profil mer tvetydiga och svartolkade. Nér
termen behandlas mer allmant far vi uppfattningen att forfattarna anser att ett varumarke kan
vara nagonting. Detta kan dock bero pa att forfattarna inte gor en tydlig skillnad mellan

8 Aaker, David A. (1996) Building strong brands , The free Press, New Y ork s.68
8 Aaker, David A. (1996) Building strong brands , The free Press, New Y ork s.68
% Aaker, David A. (1996) Building strong brands , The free Press, New Y ork s.68
8 Aaker, David A. (1996) Building strong brands , The free Press, New Y ork s.68
8 palm, Lars (1994) Overtalningsstrategier, Studentlitteratur, Sverige s.49
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foretagsvarumérket och produktvarumarket. Att ett varumérke da det behandlas i generella
termer kan vara nagot beror pa att en organisation/foretag kan ha vissa normer och handla pa
ett visst sétt genom konkreta handlingar, medan ett produktvarumérke huvudsakligen &r
uppbyggt kring fiktiva handlingar och associationer. Ingen av forfattarna sager att ”att vara’
och "att uppfattas’ & samma sak men daremot d&r vissa forfattare samman dessa tva olika
synsétt till ett, vilket kan forvirralésaren.

Image & andra sidan & huvudsakligen definierat som den bild kunderna har av ett foretag.
Detta géller oavsett om detta & den sanna eller 6nskade bilden. Av de amerikanska forfattarna
Grunning och White doms uttrycket image ut, da det anser vara for allmangiltigt och frekvent
forekommande®. D& ordet inte anvands i samma utstrackning pa svenska, anser vi att denna
kritik inte & fullt sa betydel sefull.

D& det i den genomgangna litteraturen rader en tvetydighet avseende begreppen profil,
identitet och image anser vi det relevant att foresla en entydig definition av begreppen. Dessa
lyder enligt foljande:

Véra definitioner av begreppen:

Identitet  sd som varumérket &r
Pr ofil sa som foretaget vill att varumérket skall uppfattas av kunden
Image sa som varumarket uppfattas av kunden

Eftersom de tongivande forfattarna, vilket vi visar i ssmmanfattningen, véljer att inte definiera
de bada begreppen identitet och profil var for sig utan i ett ord namligen identitet, kommer
hadanefter bade identitet och profil, enligt var definition ovan, att behandlas i
identitetsbegreppet.

Definition av begreppen for fortsatt arbete:

| dentitet sa som foretaget vill att varumérket skall uppfattas och sa som det &
Image sa som varumarket uppfattas av kunden

8 palm, Lars (1994) Overtalningsstrategier, Studentlitteratur, Sverige s.46
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Forhallandena mellan begreppen identitet och image och marknadskommunikation

Malsdttningen med marknadskommunikationen bor, enligt Melin, vara att den skall vara
konsekvent och konsistent. Produktens sérskiljande element som ligger till grund for
positioneringen, maste tydligt framhévas av marknadskommunikationen. Kotlers promotion
mix innefattar fyra sitt genom vilka man kan pverka konsumenterna. Dessa &r:%

= reklam
» sdljframjande dtgérder
| pr

= personlig forsdljning

Detta & alltsd foretagets huvudsakliga kommunikationsmedel, vars mal & att férmedla
varuméarkets identitet till konsumenterna. Aven om promotionmixen & foretagets
huvudsakliga kommunikationsmedel innefattar marknadskommunikationen mycket mer an
endast dessa fyra sétt. Produktens pris, férpackningens form och farg samt butiken som den
sdljs i kommunicerar &en dessa ndgot till konsumenten. Hela marketing mixen det vill siga
produkt, plats, pris och paverkan maste vara samstammiga for att uppnd bésta resultat med
kommunikationen.*®

Positionering ar ett medel for foretaget att na ut med varumérkets identitet till kunden och
darmed fa en image som Overensstammer med identiteten. Malet & darmed att kundens
uppfattning av varumérket ska vara den samma som hur foretaget vill att det skall uppfattas.
Varumarkespositionering & den del av varumarkesidentiteten som aktivt kommuniceras till
allménheten och betonar utméarkande karakteristiska drag som skiljer sig fran konkurrenter.
Positioneringen kan andras utan att man andrar identiteten. Det viktiga & att denna innefattar
kérnidentiteten s att kommunikationen éverensstammer med varumérkets identitet. ™

Det finns ofta ett gap mellan vad som & och vad som synes vara. Foretaget maste forsakrasig
om att den image som alméanheten uppfattar i Sa stor utstrackning som mgjligt stammer
Overens med den verkliga identiteten. Den behOver inte vara identisk med den image som
foretaget vill formedla, men den maste vara trovardig och enhetlig.®> Kunden uppfattar
varumérkets identitet &ven om det inte & denna bild som foretaget egentligen vill ge av sitt
varuméarke. Detta eftersom allt ett foretag gor, fran personaens beteende till produkter och
reklam paverkar dess image. Pa sd vis paverkas kunden inte bara av det som foretaget
formedlar genom sin positionering utan aen av handlingar dér foretaget ¢ har i syfte att

¥ Kotler, Philip & Armstrong, Gary & Saunders, John & Wong, Veronica (1996) Principles of marketing,
Prentice Hall, Europe

% Kotler, Philip & Armstrong, Gary & Saunders, John & Wong, Veronica (1996) Principles of marketing,
Prentice Hall, Europe

°! Ries, Al & Trout, Jack (1985), Positionering, Studentlitteratur, Lund

% Bernstein, David (1985) Image och verklighet, Svenska Dagbladets Forlags AB, Sverige
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formedla varumarkets identitet. Ett starkt varuméarke kannetecknas sdledes av att identiteten
och imagen 6verensstammer. Ju mer dessa hanger samman desto mindre paverkan har de yttre
faktorerna. Ansvaret for att projicera foretagets image vilar darmed inte bara pa personalen pa
PR- och marknadsforingsavdelningarna, utan pa hela organisationen. Var och en som direkt
eller indirekt kommer i kontakt med konsumenter péverkar foretagets image.*®

Det & inte endast ett féretag som influerar kundens uppfattning av varumarket utan &ven en
rad yttre paverkande faktorer. ldag utsétts konsumenter for ett stort antal signaler vilket leder
till ett utbrett marknadssorl.

For etaget Mottagare Omvarlden
T N
Identitet —p  Marknads- __» Image < Yitrepaverkande
kommunikation faktorer

Figur 3.2 — Forhallandena mellan begreppen identitet, marknadskommunikation och image.

% Bernstein, David (1985) Image och verklighet, Svenska Dagbladets Forlags AB, Sverige
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3.3 Grundstenar till varumarkets identitet

Kapferer anser att vi bor forflytta fokus fran varumarkesimage, positionering och personlighet
for att mer koncentrera oss pa varumarkets identitet. Detta anser han vara nyckeln om vi skall
lyckas med att behdlla och/eller skapa ett starkt varumarke. Kritiken mot fokuseringen pa
varumérkesimage ligger dari att denna framst uppméarksammar varumarkesprojiceringen
medan kéarnan i varumarket ges mindre vikt. Image ar féranderlig vilket gor att en fokusering
pa imagen far negativa konsekvenser for varuméarket. Varumarken bor alltsa granskas pa ett
mer grundldggande vis utifr8n de underliggande aspekterna® Dessa underliggande aspekter,
vilkaforklarar varumarkesidentitet, redogors fér nedan i Aakers modell ”Brand Identity”.

Aaker forsoker forklara begreppet varumarkesidentitet ytterligare genom att dela upp
identiteten i tva delar, en karnidentitet och en utokad identitet.

Utokad identitet

Kéarn-
identitet

Figur 3.3 1 - The Identity Structure™

Kérnidentitet symboliserar det centrala, unika och vérdefulla i varumérket. Den utgor den
fundamentala vérderingen som styr varumaket och kompetensen i en organisation.
Kérnidentiteten &r till skillnad fran den utokade identiteten konstant vid marknads- och
produktféréndringar. Karnidentitet besitter oftast inte tillrackliga detaljer for att kommunicera
alla funktioner av ett varumérkes identitet och kompletteras darmed av den utokade
identiteten,®

Utokad identitet tillfor ytterligare detaljer for att skapa en helhet och ge en tydlig bild av
identitetens utbytbara variabler vilka kan vidareutvecklas kontinuerligt. Vid férandring i
positioneringen & det den utdkade identiteten som fornyas. Genom att foretag har en stark
utokad identitet blir ddrmed varumérket starkare, lattare igenkannligt, intressantare samt
| &ttare att associeratill.®’

% K apferer, Jean-Noel (1997) Srategic Brand Management, K ogan Page, UK
% Aaker, David A. (1996) Building Srong Brands, The Free Press, New Y ork. S.86
% Aaker, David A. (1996) Building Srong Brands, The Free Press, New Y ork.
9 Aaker, David A. (1996) Building Srong Brands, The Free Press, New Y ork.
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3.3.1 Aakers "Brand Identity” %

Syftet med Aakers figur om varuméarkesidentitet &r att ge strategen ett verktyg for att |&ttare
kartldgga olika varumérkeselement och monster for att sedan kunna klargora, berika och
differentiera en identitet. Modellen bestar av fyra huvudparametrar med underrubriker. Det &
viktigt att pdpeka att samtliga parametrar bor beaktas vid granskningen av
varumérkesi dentiteten. En varumérkesidentitet behtver inte innehdlla alla dessa delar utan det
optimala antalet kan dock skifta. Det viktiga & att man med hjdp av dessa parametrar nar ut
med den identitet man vill att konsumenten skall uppfatta.

VARUMARKESIDENTITET

Utokad

)

Varumarket som Varumarket som Varuméarket som Varumérket som

produkt organisation person symbol

Produktens Organisations- Personlighet Visuella bildsprék

omfattning attribut samt metaforer

Produktrelaterade  Lokal kontra Relationen Varumérkets

utmérkandedrag  global varumarke/ historia
konsument

Kvalité

Associationer till
anvandandet

Associationer till
anvandaren

Lank till land eller
region

Figur 3.4 Brand Identity (del av modell, egen éverséttning)®

% Aaker, David A (1996) Building strong brands , The free Press, New Y ork
% Aaker, David A (1996) Building strong brands , The free Press, New York sid 79
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Varumarket som produkt

Den forsta parametern i Aakers modell innebér att man ser varumérket som en produkt. Det
handlar om att formedla produktrel aterade attribut som exempelvis,

Produktens omfattning- Varumérket bor inte att associeras till produktklassen utan vara sa
etablerat och dominant att kunder associerar tjansten och produkten som skall inforskaffas till
ett varumarke. Malet & alltsd att fa konsumenter att reducerar sina valmdjligheter vid
konsumtionen sa att det enda alternativet blir ett specifikt varumarke.

Produktrelaterade utmérkande drag - Foretags produkter besitter egenskaper som utmarker
produkten i relation till dess konkurrenter. Dessa egenskaper som & vardetkande for kunden
ar antingen funktionella eller emotionella. Det & oftast det som & differentierat hos
produkten som blir de signaler som l&ttast uppfattas hos konsumenten och som séttsi fokus pa
bekostnad av andra vardeskapande attribut.

Kvalitet - Denna parameter behandlar vilken kvalitetsniva som foretag efterstravar. Denna
parameter kan mycket |&tt relateras till produktens prisniva. | begreppet kvalitet kan &ven
rel ationen mellan vad man betalar och vad man far for dessa pengar inkluderas.

Associationer till anvandning - Associationer till anvandning syftar pa de situationer dér ett
foretag eller varuméarke lagger beslag pa en viss handling, och sedan associerar denna
handling till konsumtionen av just deras produkter. Foretaget far alltsd konsumenterna att tro
att just deras vara & den enda passande till en viss situation.

Associationer till anvandare - Denna parameter behandlar om ett foretag positionerar sitt
varumérke genom att kategorisera sina anvandare. En lyckad kategorisering kan i sin tur leda
till en tydlig positionering samt en stark personifiering av varumarket.

Lank till land eller region - Vissa produkter och varumarken kan associeras starkt till ett land
eller en region. Detta kan paverka uppfattningen av ett varumérke bade positivt och negativt.
Vissatyper av lander &r lankade till vissa produkter samtidigt som konsumenter tror att vissa
produkter fyller sitt andamal béttre om de &r produceradei ett visst land eller i en viss region.

Produkter besitter egenskaper som utmarker den i relation till dess konkurrenter. Det krévs att
dessa & vardedkande for kunden om produkten skall ha en lang livslangd. Det & oftast de
differentierade egenskaperna hos produkten som blir de signaler som uppfattas hos
konsumenten och som stélls i fokus pa bekostnad av andra attribut. Aaker poangterar att detta
ar en central del i identitetsskapandet och utgér varumérkets skelett. Det & dock viktigt att
inte fokusera for mycket pa produkten eftersom varumarket & sa mycket mer vilket benamner
Aaker "the product attribute fixation trap”. Urde anser i likhet med detta att det &r den fysiska
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utformningen som & grunden for varuméarket, men menar samtidigt att detta inte racker for att
utgora ett varumarkes identitet.’®

Varumarket som organisation

Ytterligare en del av varumérkets identitet & organisationens attribut som utgor det andra
parametern i Aakers modell. Har fokuseras framforallt pa organisationens attribut och inte
produktens. Dessa kan exempelvis vara innovation, strévan efter kvalitet, kultur samt
foretagets varderingar. Dylika attribut kan hos kunden skapa en beundran, respekt eller tycke
for varumérket som darmed stérker relationen mellan organisationen och kunden. Ytterligare
en organisationsaspekt & om organisationen i sig har global eller lokal profil.
Organisationsattribut & svérare att kopiera, samtidigt som de & mer varaktiga an
produktattribut, vilket leder till ett starkare och mer unikt varumérke. Kapferer har en
liknande syn och menar att varuméarke har en egen kultur som utgérs av de véarderingar som
varuméarket inspireras av och utvecklas fran. Dessa varderingar kommer inifran foretaget
eftersom varumarkets kultur bor utga fran foretagets kultur. | al kommunikation som
foretaget har bor kulturen &erspeglas®™ Melin ifrigasitter dock vikten av denna
kulturparameter eftersom det finns foretag som medvetet kopplar bort foretagets varumérke

fran enskilda produktvarumarken'®.

Varumarket som person

| den tredje parametern i modellen fokuserar Aaker pa varumarket som person. Genom att ge
varuméarket manskliga egenskaper kan foretaget formedla en tydligare och mer
mangfacetterad bild av identiteten. Det & genom denna personifiering |éttare att uttrycka
vissa aspekter och formedla viktig information, som annars kan vara svar att kommunicera.
Alla varumérken besitter en personlighet oavsett om den & stark eller svag. Genom ett
varumérkes kontinuerliga kommunikation byggs gradvis dess personlighet upp. Kapferer
menar att den personlighet som skapas bestar av de samlade attribut som varumarket under
sin tid har formediat.’® En tidsmassigt férdelaktig strategi vid personlighetsbyggande av ett
varumérke kan vara att anvanda sig av en person vars egenskaper kan férknippas till
varumarke. P4 ett strategiskt vis kan foretaget darmed utsinda de egenskaper som det onskar
att konsumenterna skall férknippa med deras varuméarke och produkt.’**

1% Urde, Mats (1997) Mérkesorientering, Lund University press, Lund

101 K apferer, Jean-Noel (1997) Strategic Brand Management, K ogan Page, UK

192 Melin, Frans (1997) Varumérket som strategiskt konkurrensmedel, Lund University Press, Sverige
103 K apferer, Jean-Noel (1997) Strategic Brand Management, Kogan Page, UK

104 Aaker David A (1996) Building strong brands , The free Press, New Y ork
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Aaker anser att ett varumérke kan besitta mer @n en personlighet. Detta eftersom olika sidor
av personligheten framkommer i olika sammanhang, det vill séga att personligheten vid varje
givet tillfalleinte & identisk.

En stark varuméarkespersonlighet gor varumarket kraftfullare och mer intressant &n ett som i
storre utstrackning bara baseras pa produktattribut. Precis som manniskors personligheter
paverkar relationen mellan tva individer, paverkar ett varuméarkes personlighet relationen
mellan konsument och varumérke. Denna relation kan enligt Aaker ses som ett
vanskapsforhallande. Aaker anser att konsumtionen av ett varumérke blir ett tillvagagangssatt
for konsumenter att uttrycka sin egen personlighet eller sd som man vill framsta vara. Ett
liknande resonemang fér aven Kapferer som anser att det viktiga vid utformandet av
varumarkeskommunikation &r att aterspegla kunden, dock inte som denna & utan som den vill
vara. Den verkliga kunden behdver sdledes inte besitta de egenskaper ett varumérke
forknippas med utan istallet bér produkten inneha de egenskaper som kunden vill bli
forknippad med. Darfor & det viktigt att varumérket symboliserar nagot positivt och som en
stor kundkrets kan tankas efterstrava. Kunden kan anvanda varuméarket for att galv skapa sig
en identitet eftersom varuméarket adterspeglar en bild av konsumenten som anvander
produkten.’® Utan en varumérkesidentitet blir, enligt Urde, inte varumarket ett uttryck for en
vardering. Det finns inte incitament for konsumenten att konsumera en markesvara med svag
eller outtalad identitet, eftersom den inte férmedlar n&got.**®

Kapferer reflekterar vidare Gver hur vi vill uppfatta oss sava och var personlighet. Detta
kallar han gdvbild. Genom att konsumera ett varumarke skapar man i sin omvérld en bild av
sig galv. Samma sak hander i ens egen uppfattningsvarld da man forsoker forverkliga sig
siav genom vissa kop. 1’

Varumarket som symbol

Den fjarde och sista parametern i Aakers modell ar att se varuméarket som en symbol. En stark
symbol stérker ett varumarkes identitet, gor det lattare att kénna igen och kommaihag. Dessa
visuella symboler kan vara mycket inflytelserika, framforallt om de byggts upp under en
langre tid och aterspeglar varumarkesidentiteten. Symboliken behtver inte vara enbart visuell
utan kan i princip besta utav vad som helst sd lange denna symbol & karaktéristisk for
foretaget. Denna kan exempelvis besta av metaforer och historiska associationer. Aaker
menar att dven personer kan vara symboler for foretagen och ge struktur & dess identitet.
Aven Keller anser att symboler & av stor vikt och att identiteten byggs upp av bland annat

105 K apferer, Jean-Noel (1997) Strategic Brand Management, K ogan Page, UK
1% Urde, Mats (1997) Méarkesorientering, Lund University press, Lund
107 K apferer, Jean-Noel (1997) Strategic Brand Management, Kogan Page, UK
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dessa tillsammans med namn, logotyp, slogans och jinglar.'® Urde menar att mérket genom
sina symboler kan representerar ett varde som kan overstiga den fysiska produktens eftersom
symbolen differentierar varumarket i relation till produktkategorin och andra varuméarke.'®

3.4 Ovriga teoretiska perspektiv

Upshaw beskriver i sin modell "The core of the brand identity” *°genom vilka element

foretag kan formedla sin identitet. Karnan i modellen fokuserar pa personlighet och
positionering. Upshaw anser att identiteten &r ett varuméarkes genetiska kod, uppbyggt av ett
antal lika element som & sammansvetsade och avgor hur varumérket uppfattas pa marknaden.
Detta synsétt staller sig Médlin kritisk till eftersom det skulle medféra att identiteten &r
oféranderlig 6ver tiden. Utanfor denna kdrna i modellen tar Upshaw upp sex olika element.
Dessa & delvis valkanda parametrar som till exempel varumérkesnamn, reklam, logotyp,
produktens fysiska egenskaper, som aven finns i modellen fran andra forfattare sasom Aaker
och Kapferer. Dartill behandlar &en Upshaw den intressanta parametern
forsaljningsstrategier som en av de sex identitetsformedlande el ement.

Melin tar i sin modell "méarkesproduktens identitetsplattform” upp ett antal
"identitetsutvecklande” faktorer, vilka beskriver en varumérkesidentitets innehdll. Dessa
centrala faktorer & namn, ursprung, personlighet, anvandning och distribution. Vad avser
exempelvis distribution menar Melin att det ar viktigt att foretaget noggrant analyserar vilken
identitet distributren har, for att kunna kontrollera den identitetsuppbyggande processen.'*!

108 K eller, Kevin (1998) Strategic Brand Management, Prentice Hall, USA
1% Urde, Mats (1997) Mérkesorientering, Lund University press, Lund

10 Ypshaw,.Lynn B. (1995) Building brand identity, Wiley, USA

11 Melin, Frans (2001) Varumérkesstrategi, Liber ekonomi, Malmé
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4 Forsaljningskanaler

| detta kapitel amnar vi ge lasaren svar pa vad distribution & samt nyttan med den. Detta
eftersom vi ser det vara grundlaggande for att forsta teorier och resonemang om
forsaljningskanaler, det vill siga det dSlutliga distributionsledet gentemot kunden. Vi
behandlar &ven teorier betraffande butiksstrategier och avslutar med definitioner av de
forsaljningskanalerna vi behandlar i uppsatsen. Vi kommer i kapitlet att behandla de teorier
som vi anser vara relevanta ur ett varumarkesperspektiv samt dar vi ser en koppling till
varumérkets identitet.

”You can take 50 years to build a brand and you can ruin it in three through careless
distribution.” **?

4.1 Distributionskanalers uppkomst

En distributionskanal bestar av en eler flera mellanhdnder som fyller olika funktioner.
Mellanhander existerar eftersom de kan ©ka bytesprocessens effektivitet genom att den
centraliseras. En ytterligare anledning till mellanhdnders existens & dess férmaga att reglera
skillnaden mellan producenters tillverkning och konsumenternas konsumtion genom att
erbjuda lagring for att 6verbygga svarigheter med tids-, plats- och &garaspekter. Dartill
kommer att mellanhdnder samarbetar for att astadkomma effektivisering genom att
standardisera olika rutiner som férekommer vid en transaktion. Slutligen finns mellanhander
eftersom de underl&ttar sdkprocessen for bade producent och konsument.

De flesta producenter anvander sig alltsa av mellanled vilket skapar en kostnadseffektivitet da
foretaget kan reducera antalet kontakter och samtidigt maximera tillgangligheten fér kunden.
Mellanhander leder dessutom till att producenter kan tillverka ett litet antal produkter i stora
kvantiteter samtidigt som konsumenten f&r ett stort antal produkter i sm& kvantiteter.™*

2 Hamilton, Richard (VD och ordférande i Hartmarx Corporation) i Stern, Louis W. & El-Ansary, Adel |.
(1988) Marketing Channels, Prentice Hall, USA s. 207

3 Stern, Louis W. & El-Ansary, Adel 1. (1988) Marketing Channels, Prentice Hall, USA

14 K otler, Philip & Armstrong, Gary & Saunders, John & Wong, Veronica (1996) Principles of marketing,
Prentice Hall, Europe
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4.2 Distributionskedjans komplexitet

For att kunna diskutera de olika leden i distributionskedjan bor man forst klargora begreppen
som vi fortséttningsvis kommer att anvanda oss av. Detaljisthandel & handel med den slutliga
konsumenten medan grossisthandel &r all 6vrig handel, vilken oftast innefattar forsaljning till
detaljister, konsumerande féretag och andra distributionsforetag. Distributérer & samma sak
som mellanhdnder och darmed ett Gvergripande begrepp som innefattar grossister och
detaljister.'*

Distributionskedjans komplexitet varierar. De fall producenter véljer att sélja sina produkter
utan mellanled direkt till slutkonsumenten kallar Armstrong och Kotler direkt
marknadskanal.**® | denna har tillverkaren kontroll éver sdljprocessen och darmed storre
mojlighet att bygga relationer med kunden™'’. De producenter som tar hjalp av mellanled
mellan tillverkning och kund anvander sig av indirekta marknadskanaler. En indirekt
marknadskanal kan vara uppbyggd av ett otal mellanled sdsom en dller ett flertal grossister
samt en detaljist.™® D& en producent véjer att i den indirekta marknadsfoéringen enbart
anvanda sig av en detaljist delas grossistens funktioner upp mellan detaljisten och
producenten.™®

Direkt marknadskanal  Producent » Konsument
Indirekt marknadskanal Producent » Detaljist — Konsument
Producent —® Grossist » Detaljist — Konsument

Producent —® Grossist —® Grossist —® Detaljist — ¥ Konsument

Figur 4.1 Direkt och indirekt marknadsforing (egen 6verséttning)*®

Vaet av mellanled i den indirekta marknadsforingen & komplext da det medfor
konsekvenser for ett flertal olika funktioner inom féretaget, vilket i sin tur innebér stora
investeringar i tid och pengar. ! Att bygga upp ett fysiskt distributionssystem & kostsamt i
termer av kapitalinvesteringar och att skapa relationer till &erforsdjare & mycket
tidskravande samt kréver att bada parter & engagerade. Goda relationer ar pa sikt
kostnadsbesparande varfor det dock &r vart att investerai dessa.*??

15 Henell, Olof (1969) Distribution, marknadsféring och marknadsplanering, Biblioteksforlaget, Stockholm
18 Armstrong, Gary & Kotler, Philip (1999) Marketing - An Introduction, Prentice Hall, USA

17K eler, Kevin (1998) Strategic Brand Management, Prentice Hall, USA

18 Armstrong, Gary & Kotler, Philip (1999) Marketing - An Introduction, Prentice Hall, USA

19 Nyberg, Anna (1998) Innovation in distribution channels, Elanders Gotab, Stockholm s. 39

120 Armstrong, Gary & Kotler, Philip (1999) Marketing - An Introduction, Prentice Hall, USA s. 332

121 K otler, Philip & Armstrong, Gary & Saunders, John & Wong, Veronica (1996) Principles of marketing,
Prentice Hall, Europe

122 Hammarkvist, Karl-Olof & Hakansson, Hakan & Mattson, Lars-Gunnar (1993) Marknadsforing for
konkurrenskraft, Liber-Hermod, Malmd
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4.3 Konventionella kontra vertikala marknadssystem

Armstrong och Kotler definierar marknadssystemen som konventionella och vertikala. Den
konventionella ordningen i distributionsledet, det vill sdga med autonoma aktorer, innebér att
varje enskild aktor enbart ser till sitt basta och tar till vara pa egna intressen vilket ofta
missgynnar de Ovriga parterna. Detta distributionssystem blir dock alt mindre
forekommande. Istélet blir en helhetssyn pa processen, dar ala aktorer har gemensamma
intressen, av allt storre vikt. Har skapas en win-win situation genom att producenten kommer
narmre kunden och detaljisten fér en forankring i produktionsledet. Detta leder till hogre
effektivitet eftersom dubbelarbete forsvinner och det & &ttare att forsta varandra och kunden
dd allakanner sig delaktiga.**

Tretyper av vertikala marknadssystemet férekommer;'?*

e Gemensamt vertikalt marknadssystem déar hela distributionsledet 8gs av en och samma
agare.

o Kontraktsenligt vertikalt marknadssystem dér oberoende av varandra parter samarbetar
genom att de kontrakterar. Ett exempel pa detta &r franchising.

e Forvaltande vertikalt marknadssystem dér storlek och makt hos respektive part spelar en
avgoranderoll.

Konventionellt marknadssystem

Tillverkare | —» Grossist |—»f Detaljist |—» Konsument

Vertikalt marknadssystem

Tillverkare
Grossist ——»| Konsument
Detaljist

Figur 4.2 Konventionella och vertikala marknadssystem (egen 6verséttning)*®

123 Tonndorf, Hans G. (2000) Hur driva handel pd 2000-talet?, Mentor Books, Stockholm
124 Efter Armstrong, Gary & Kotler, Philip (1999) Marketing - An Introduction, Prentice Hall, USA
125 Efter Armstrong, Gary & Kotler, Philip (1999) Marketing - An Introduction, Prentice Hall, USA s. 335
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4.4 Klassificering av forséljningskanaler

Vad géller typ av forsdljningsstrategi finns det enligt Stern och El-Ansary tre alternativ:
intensiva, exklusiva och selektiva forsaljningsstrategier.®® Dessa baseras till stor del pa
antalet varor som skall distribueras, da ett stort antal varor kraver fler distributorer medan
forsdljning av ett litet antal produkter ofta kraver farre distributérer. Inom vilket
kvalitetssegment foretaget véljer att positionera sitt varumarke &r ytterligare en variabel som

paverkar forsaljningskanalernas intensitet™”’.

Intensiv forsaljningsstrategi har som mal att distribuera produkten till sd manga som majligt.
Detta anvands till stérsta del av tillverkare med varumérken som skall positioneras langre ner
pa kvalitetsskalan. Varor som sdjs via en intensiv forsdjningskana ar oftast varor som
konsumeras frekvent och utan direkt engagemang frén kunden.® En intensiv
distributionsstrategi kan 6ka forsaljningsresultatet pa kort sikt men pa lang sikt & detta mer
oklart.**

Exklusiv forsaljningsstrategi innebar att endast ett fatal utvalda forsdljare har réttighet att silja
produkten. Tillverkare som vill positionera sina varumérken som hogkvalitativa &r flitigai sin
galring av detaljister da deras image kan influera varumérkets. Det selektiva valet av
detaljister med tydlig image ger darmed mgjligheten att 6ka varumérkets image samtidigt som
det medfor en begréansad marknadsspridning. Da tillverkaren har en relativt liten och
homogen kundgrupp bér butiksménstren vara likasinnade.** En exklusiv forsdljningsstrateg
stérker ett varumarkes image samtidigt som alternativkostnaden, i form av utebliven
forsaljning, kan bli hog.***

Sdektiv - forsdljningsstrategi & en  kombination av  intensiva och  exklusiva
forsaljningsstrategier. Pressen pa de foretag som anvander sig av den exklusiva
forsajningsstrategin att reducera alternativkostnaderna i form av forlorad foérsdljning, leder
ofta till att foretag véljer att utdka antalet detaljister, dock till ett begransat antal. Pa sa sétt
sprider de varorna till sin kundgrupp samtidigt som de har stérre mgjlighet @n vid intensiva
forsaljningskanaler att bevara sin starkaimage.**

125 Stern, Louis W. & El-Ansary, Adel | (1988) Marketing Channels, Prentice Hall, USA

27 Frasier, G & Lassar, W (October 1996) Determinants of Distribution I ntenisty, Journal of Marketing Vol 60
Nr4

1% Frasier, G & Lassar, W (October 1996) Determinants of Distribution I ntenisty, Journal of Marketing Vol 60
Nr4

129 Stern, El-Ansary & Coughlan i Frasier, G & Lassar, W (October 1996) Determinants of Distribution
Intenisty, Journal of Marketing Vol 60 Nr4

%0 Frasier, G & Lassar, W (October 1996) Determinants of Distribution Intenisty, Journal of Marketing Vol 60
Nr4

31 Stern, EI-Ansary & Coughlan i Frasier, G & Lassar, W (October 1996) Determinants of Distribution
Intenisty, Journal of Marketing Vol 60 Nr4

B2Frasier, G & Lassar, W (October 1996) Determinants of Distribution Intenisty, Journal of Marketing Vol 60
No. 4
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Det vanligaste &r att en tillverkare anvander sig av flera olika typer av forsaljningskanaler. Att
anvanda sig av rétt antal & av stor betydelse da ett flertal olika forsaljningskanaler skapar en
bred marknadsteckning. For fa kanaler kan i sin tur leda till att mojligheter pa marknaden
forbises. '

4.5 Klassificering av varor

Ett bidragande arbete vad avser klassificering av varor framstélldes av Copeland. Detta arbete
beskriver att olika konsumenter har olika preferenser och kdpbeteende, vilket & grunden for
klassificeringen av olika varutyper samt att respektive varutyp har en typisk detaljiststruktur.
De typer av konsumentvaror som enligt Copeland finns & dagligvaror, shoppingvaror och
specialvaror. Foljande & karakteristiskt for de olika varutyperna™*:

Dagligvaror & varor som kops ofta och som inte foregas av tids- och energiodslande atgarder
sasom informationsinsamling. Till denna kategori hor exempelvis manga livsmedd,
tidskrifter och hygienprodukter. Varutypen kops ofta vanemassigt.

Shoppingvaror & varor som foregas av pris och kvalitetsjamforelser och dar mode spelar en
roll. Denna typ av varor & ofta mindre priskansiga a@n dagligvaror. Exempel pa
shoppingvaror & mobler, skor och klader.

Specialvaror & varor dar kOparen maste gora en extra anstrangning for att komma 6ver varan.
Kunden attraheras av varan pa andra grunder an priset. Enligt Henell & det ofta ett visst
mérke som attraherar koparen av specialvaror®. Varor som tillhér denna kategori &r
exempelvis exklusivare klé&der och skor samt vitvaror och bilar.

4.6 Sambandet mellan forsaljningskanaler och varor

| samband med Copelands klassificering av olika varutyper diskuterar forfattaren &ven
lampliga forsdljningsstrategier for de olika typerna av varor. Beroende pa typ av vara bor
antalet detaljister och dess geografiska placering variera.®*® Henell menar att shoppingvaror

133 Keller, Kevin (1998) Strategic brand management, Prentice Hall, USA

134 Copeland i Nyberg, Anna (1998) Innovation in distribution channels, Elanders Gotab, Stockholm

135 Henell, Olof (1969) Distribution, marknadsféring och marknadsplanering, Biblioteksforlaget, Stockholm
136 Copeland i Nyberg, Anna (1998) Innovation in distribution channels, Elanders Gotab, Stockholm
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sdljsi farre antal butiker som ofta samlas i kluster i tatorters centra™’. En dylik samling av
butiker anses sund da de samlade antalet butiker drar till sig fler kunder per butik &n vad en
enstaka butik skulle gora. Speciavaror finns ocksd i begransad omfattning och dess
geografiska lage anses ha mindre betydelse da kunden torde vara beredd att gora en
uppoffring for att finna just denna speciella vara som motsvarar kundens preferenser. Enligt
Bucklin anvands vid forsdljning av  bade shopping- och specialvaror framst selektiva och
exklusiva distributionsstrategier. **

4.7 Optimalt kanalval

Bucklin anser att val av distributionsstrategi kan goras utifr&n ekonomiska kriterier.** Vilket
Stern och El-Ansary papekar finns det dock &ven andra, icke-ekonomiska faktorer sdsom
kulturella influenser, teknologisk mognad, lagar och politiska aspekter som péaverkar
distributionsstrategin.  Vidare & geografiska faktorer sasom marknadsstorlek och
befol kningskoncentration av betydelse.**°

Enligt Hill och O Sullivan finns det olika faktorer som &r viktiga att beakta vid val av
forsdljningskanaler. En av dem & konsumenterna vars antal, anvandarfrekvens och
forvantningar om var de skall finna produkten spelar roll. En annan faktor & produkten eller
servicens karaktar sdsom storlek, véarde, om den &r farskvara eller lagervara. Konkurrenterna
och miljon &r ytterligare faktorer som paverkar valet av forsdjningskanaler, liksom foretagets
distribution, vilken méste stamma 6verens med de 6vriga delarna foretagets strategi.***

Konkurrenterna,

Optimalt
Kanalval /Konsumenterng

Produktens
karaktar

Figur 4.3 Optimalt kanalval'* (egen éverssttning)

37 Henell, Olof (1969) Distribution, marknadsféring och marknadsplanering, Biblioteksforlaget, Stockholm
138 Bucklin (Retail Strategy and the classification of consumer goods) i Enis, Ben M. & Cox, KeithK. &
Mokwa, Michael P (1991) Marketing Classics, Prentice Hall, USA

139 Bucklin i Nyberg, Anna (1998) Innovation in distribution channels, Elanders Gotab, Stockholm

0 Stern, Louis W. & El-Ansary, Adel 1. (1988) Marketing Channels, Prentice Hall, USA

Y1 Hill, Elizabeth & O"Sullivan, Terry (1999) Marketing, Addison Wesley Longman Limited, England

s. 258

Y2 Hill, Elizabeth & O"Sullivan, Terry (1999) Marketing, Addison Wesley Longman Limited, England
s258
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4.8 Butiksstrategier

Olika foretag anvander sig av olika forsajningsstrategier for att nd ut med sina produkter till
konsumenten. | forsdljningsstrategin ar butiker en centra del eftersom de har en viktig
inverkan pd kundens beteende, intryck och tycke.**?

En viktig del av butikens attraktionskraft ligger enligt Peter och Olson i den image och
atmosfér den skapar. Med butikens image menas vad konsumenten anser om en speciell butik.
Butikens atmosfar kan ses som en del av imagen, dock mer komplex och &ven innefattande
bland annat servicen, varorna, kundkretsen och reklamen. Vidare menar forfattarna att &ven
att butikslayouten ar viktiga i foérsajningsstrategin. Med butikslayout menas hur butikens
interior ar planerad i frégan om hyll- och varuplacering. Y tterligare aspekter som &r relevanta
& information i fraga om skylt- och prisinformation, farger i intericren och utanfor butiken,
koncentration och méngd av hyllor och den musik som eventuellt spelas i bakgrunden.*** Hill
och O’ Sullivan anser att &ven dofter och belysning ar variabler som bor beaktas for att skapa
en gynnsam interaktion mellan kund och butik. Dessa forfattare menar ocksa att ett
varumarkes identitet kan dterspeglas i butiken. En samstammighet mellan butikers interior
och 6vriga attribut i foretagets kommunikation ar dartill viktig.**

Peter och Olson menar att butikslokalisering &r ytterligare en viktig del i férsaljningsstrategin.
Den kan vara avgorande for en butiks framgang. Det finns ett antal metoder for att berdkna en
optimal geografisk placering. Dylika metoder utgdr ofta fran demografiska och
socioekonomiska variabler samt trafikmonster och avstandsfaktorer. Kritiker menar dock att
dessa metoder inte ger en adekvat bild da de inte behandlar konsumenternas kopbeteende. De
ar allts snarare forutsagande vad géller kundbeteende an deskriptiva. **°

4.9 Definitioner av forsaljningskanaler

Det finns ett stort antal forsaljningskanaler. Vi har dock valt att ndrmare studera aterforséljare,
egna butiker samt outlet. Dessa forsdjningskanaler definieras inte entydigt, varfor vi nedan
redogor for de definitioner vi i uppsatsen kommer att utgaifran.

13 Peter, J.Paul & Jerry C. Olson (1996) Consumer behavior and marketing strategy, Irwin Book Team,
% Peter, J.Paul & Olson, Jerry C. (1996) Consumer behavior and marketing strategy, Irwin Book Team
5 Hill Elisabeth & O"Sullivan, Terry (1999) Marketing, Addison Wesley Longman Limited, England

14 Peter, J.Paul & Olson, Jerry C. (1996) Consumer behavior and marketing strategy, Irwin Book Team,

43



Formedling av ett varumarkes identitet via férsaljningskanal er Kapitel 4 Forsaljningskanaler

4.9.1 Aterforsaljare

Med &terforséljare avser vi detaljister som saljer mer &n ett varumérke. Detaljister & de som i
den indirekta marknadskanalen har kontakt med kunden och darmed har mest inflytande pa
varumérkets varde. Darmed blir valet av detaljister av stor vikt for tillverkaren.**’

4.9.2 Egna butiker

Det foreligger ingen vedertagen definition av begreppet ”egen butik”. Inom branschen finns
dock en rad benamningar dar de mest frekventa & “general store”, "flagship store” och
" concept store”. Vi kommer i vart arbete anvanda oss av bendmningen " egna butiker” da vi
anser att dennainnefattar de tre begreppen. Med egna butiker avser vi da butiker i vilka enbart
ett varumarke sdljs. Dessa butiker kan, vilket & vanligast férekommande, &gas av foretaget
galvt alternativt drivas av en franchisetagare. Aven d& den egna butiken &gs av en
franchisetagaren kan den ses som en direkt marknadskana eftersom foretaget kan ha full
kontroll 6ver den.

4.9.3 Outlet

| Sverige finnsingakriterier foretag maste uppfyllafor att fakalasig outlet, det vill sigavem
som helst kan kalla sin butik for en outletbutik. Armstrong och Kotler definierar ”factory
outlet” som;

" Off-price retailing operations that is owned and operated by a manufacturer and that
normaly carries the manufacterer”s surplus, discontinued or regular goods.” **

Enligt svenska spréknamnden betyder outlet och "factory outlet” fabriksforsajning. Outlet
har sitt ursprung i USA, dar tillverkare av mérkesklader under artionden sdlt foregéende ars
kollektioner och varor av andrahandssortering till reducerade priser. Anledningen till att
tillverkare anvander sig av outlet &r flera. De frémsta orsakerna & att man kan sédlja plagg som
blir dver fran foregdende ars kollektioner samt kontrollera dessa som annars skulle kunna
finnas pa ootnskade platser for foretaget och kanske sdljas till @nnu lagre priser @n i en
outletbutik.**® Vad avser geografisk placering av outletbutiker & dessa ofta placerade synliga
i narheten av en motorvag i rimligt avstand till en storre stad och/eller ett attraktivt
turistmél .**°

Y7 K eler, Kevin (1998) Strategic Brand Management, Prentice Hall, USA

148 Armstrong, Gary & Kotler, Philip (1999) Marketing - An Introduktion, Prentice Hall, USA s.372
9 Hahn,B & Pudemat,P Factory Outlet Centersin den USA, Marketing Journal no.3 1998

30| eijonhufvud, Jonas, 1999-11-25, Overskottsflard tar platsi butiksbyar, Svenska Dagbladet
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5 Empiri

Syftet med empirikapitlet ar att beskriva vara tre fallforetag. For att fa ytterligare empiriskt
djup innefattar kapitlet utéver dessa aven information fran andra personer och foretag med
stor kunskap inom vart valda omrade. Kapitlet belyser darmed foretagens praktiska arbete
med, samt asikter kring, hur varumédrken genom forséljningskanaler kan formedla sin
identitet. Det empiriska materialet baseras huvudsakligen pa intervjuer med foretagen, men
aven fran ytterligare kéllor och observationer.

5.1 Gant™

Gant bildades 1940 av Bernard Gant i USA. Hans framgang berodde pa att han tillgodosdg
den Okade en efterfrdgan av klader med en mer "casua style”. Enligt Gants PR-konsult ar
Gant en blandning av traditionella amerikanska sportklader och europeisk stil.** | borjan av
1980-talet fick det svenska féretaget Pyramid Sportswear uppdraget att designa och
marknadsféra Gant i hela varlden, forutom i USA. Detta gjorde Pyramid med stor framgang
och 1999 blev de &gare till helavarumarket Gant.*>®

5.1.1 Gants identitet

Identitet & enligt Gant hur andra upplever varumérket, det vill sdga upplevelsen hos
konsumenten. | identiteten anser foretaget att det dessutom ofta ligger ett arv. Profil & a andra
sidan nagot som foretaget sava kan paverka genom att séta den profil de vill. Hur
marknaden sedan uppfattar denna, det vill siga sa som foretaget upplevs, & varumarkets
image.

Gant vill uppfattas som ett varumérke dar kunden snabbt kan kénna en anknytning till en viss
livsstil. Denna skall framforallt innehdlla ett aktivt sétt att leva. Varumérket vill samtidigt
symbolisera en person som har en bra balans mellan familj och jobb. En resande man med
manga aktiviteter &r en typisk bild av en Gantperson. Personen lever ett rikt liv, som den som
gammal kan se tillbaka pa och ha manga roliga minnen att kénna gladje till. Detta kan man
aven se i Gants butiksutformning dér bilder, interior och produktutbud tydligt formediar
denna bild. Annika Kopp pa Gants PR-konsult sager aven att Gantpersonen uppfattas som en

1 D4 g annat angivs & kallan Eva Hummel, marknadschef p& Gant
152 K opp, Annika, account director Patriksson Communication, Gants PR-byré
153 \www.gant.com
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kulturell och vautbildad person. For att lyckas formedia sin identitet ar det centralt att vara
tydlig och enhetligi all kommunikation. *>*

For att Gant skall uppfattas s3 som de vill uppfattas anvander de sig av kontinuerlig
marknadsforing. De forsoker skapa en personlighet kring sitt varumérke som ligger i linje
med kundens livsstil. Foretaget positionerar varumérket med olika verktyg till exempel deras
katal og, annonsering, forsaljningskanaler, PR, samt sponsring. Gant kanner ett behov av att na
en yngre malgrupp i storre utstrackning @n vad de gor idag da snittdldern &r 37 ar. For att gora
detta bygger man om de egna butikerna med fokus pa inredning, butikens layout samt
forandrar fotografier och bilder i sin kommunikation for att pa sa vis tilltala en yngre
mal grupp.

Enligt en undersokning som under hosten gjordes pa uppdrag av Gant uppfattas de som ett
varumérke med klassisk och tidsenlig stil som g & trendkansligt. Dess produkter har enligt
kunden en kvalitet i detaljniva, det vill siga inte bara huvuddelen av produkten upplevs som
kvalitativ utan varenda knapp och som uppfyller deras hogt uppsatta kvalitetskrav.
Varumarket uppfattas &ven som amerikanskt vilket enligt Gant & naturligt eftersom det
ursprungligen kommer ifr&n USA.**® Den amerikanska flaggan och dess farger & ndgot som
ar utmérkande i deras kommunikation mot kunden.**®

5.1.2 Gants forsaljningskanaler

Enligt Gant uppfattas deras varuméarke inte pa olika sitt genom de olika
forsdjningskanalerna, men de kan se skillnader pa kundgrupper. Till de egna butikerna
kommer trogna och lojala kunderna, medan kundgruppen i till exempel varuhusen mest
kannetecknas av turister och 6vriga mindre trofasta kunder.

Ett varumérke paverkas enligt Eva Hummel av varumarkena runt omkring. Detta innebér
dock inte att man skall vara radd for att finnas bland konkurrenterna da dessa kan stodja
varandra. Exempel pa detta & att Gant garna syns tillsammans med sina storsta konkurrenter
Boss och Ralph Lauren.

Aterforséljare

All Gants handel sker pa franchisebasis, vilket innebar 1&g risk for foretaget da de inte binder
sitt kapital. Av Gants forsdljning sker cirka 40% via franchisetagare, som i sin tur sédljer

> K opp, Annika, account director Patriksson Communication, Gants PR-byr&
155 K opp, Annika, account director Patriksson Communication, Gants PR-byr&
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vidare till en detaljist till exempel varuhus eller kedjor. Harmed fungerar de som ett mellanled
som kan liknas vid en grossist. Franchisetagaren far dock inte salv bestamma vem denna
skall sdja till, utan maste alltid forst fa tillatelse fran Gants huvudkontor. De & mycket
selektiva i sitt val av vad de kallar "retailer”, det vill siga detaljister. Dessa skall vara
exklusiva och Gant anvander sig enbart av vad de kallar " premium retailers’. Ett exempel pa
detta & att man valt att inte séljas via Ahléns och MQ, d& man anser att dessa varuméarken inte
"& dar annu”. Gant foljer dock Ahléns utveckling aktivt for att man ser att varuméarket
eventuellt pa sikt & nagot som man vill associeras till. Den geografiska placeringen av
detaljisterna ar for Gant en av de viktigaste variablerna att ta hansyn till, eftersom varumarket
enbart skall associeras till hogklassiga omraden.

D& Gant véljer franchisetagare ser de langsiktigt pa samarbetet och har som mal att ha en
narhet till dessa och inte nagon typisk kund/séljare-relation.

Egna butiker

Egna butiker eller som Gants kallar det " Directly operated stores’ stér for ca 60% av Gants
forsdjning. Aven samtliga egna butiker drivs av franchisetagare. Denna férsaljningskanal
innebar hogre risk, men & samtidigt mer I16nsam da Gant hér far in en royalty och inte enbart
en procentuell summa som baseras pa omsattningen. Denna forsajningskanal anser Gant vara
det starkaste sittet att skapa ett varumérke. De kan har sdva styra 6ver alt sdsom till
exempel inredning. Harigenom ges det enligt Gant m¢jligheter att sétta den profil man vill ha
Den geografiska placeringen & &ven viktig vad gédler lokalisering av egna butiker.
Exempelvis har de en egen butik p& Biblioteksgatan i Stockholm, en p& 5™ Avenue i New
York samt har precis flyttat en butik i London till ett, enligt Gant, mer hégklassigt omrade.
Den geografiska placeringen skall ge kunden rétt associationer till varumérket.

Outlet

Gant har en outletbutik som &r placerad i Norrtélje utanfor Stockholm dar man séjer varor ur
foregéende sasongs kollektion. De har ingen andrahandssortering, eftersom de anser att Gant
enbart skall sdja kvalitativa produkter utan fel. Genom att enbart ha en outletbutik, far Gant
mer kontroll an till exempel Ralph Lauren som har flera outletbutiker. Det innebar ocksa att
det inte upplevs som en konkurrent till de 6vriga forsdljningskanalerna. Att anvanda sig av
outlet ger enligt Eva Hummel dterforsdljarna en trygghet eftersom de kan returnera g salda
produkter. Denna trygghet Overvager risken att kunden kan uppfatta att den upplevda
kvaliteten gar forlorad da man handlar pa outlet.

156 Egen observation Gant, NK, Goteborg
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5.2 Peak Performance™’

Peak Performance grundades 1986 av skidentusiasterna Peter Blom och Stefan Engstrom.
Bolaget etablerades forst i Are dér &en den forsta butiken dppnades. Idag finns Peak
Performance i 15 lander och har 24 genera stores, varav drygt héften drivs i egen regi.
Foretaget expanderar fortfarande internationellt och da framst i Europa och Nordamerika.
Peak Performance &r enligt dem sjdva mer an endast ett varumérke, det & en livsstil. Malet
ar att alla konsumenter ska uppfatta en tydligt och léttigenkannlig profil. Alladelar, bilder och
produkter ska formedla kénsdan av Peak Performance karnvérden, det vill séga "Love of
sports, Love of nature”.**®

Peak Performance har, enligt deras vd-assistent Jonas Andersson, en bredare kundgrupp an de
flesta andra varumarkena. Framforallt & den addersmassigt bred. Peak Performance har vid
utformningen av sin malgrupp g definierat lder och inkomstgrupp eftersom de anser att man
skall kopa Peak Performance beroende paintresset och inte pa aldern.

5.2.1 Peak Performance identitet

" |dentitet och varumérket & det Peak Performance lever pd’ sdger Jonas Andersson i var
telefonintervju. Amnet diskuteras dagligen, da det & viktigt att genom en enhetlig
positionering férmedla en och samma bild. Det Peak Performance gor skall komma fran deras
grundvéarderingar och vilka de &. Exempel pa detta & att foretaget inte gor nagra
marknadsundersokningar, utan utvecklar istéllet klader som de”sjalvavill ha'**°.

Identitet ar enligt Peak Performance den man &r, vad man kommer ifrén och vad man har for
vérderingar. | Peak Performance fall har de sitt ursprung i Are, vilket & av stor betydelse for
varumérkets identitet. Identiteten & dessutom starkt kopplad till vilka man syns tillsammans
med. Identitet for ett varumérke & ungefar som identitet for en méanniska, det vill séga ett vitt
begrepp som besar av manga delar av en personlighet. Profil & vad som ingar i image som i
sin tur & den bild som féretaget formedlar till omvarlden.

Peak Performance vill uppfattas som ett seridst livsstilsmarke som " gor saker pariktigt” och
"vet vad de gor”. Varumérket skall spegla karlek till sportutévande och sta for kvalitet. Det ar
viktigt att organisationen i sin helhet har ett genuint intresse av detta for egen skull och inte
for att skapa en image.

" D4 g annat angivs & kéllan Jonas Andersson, vd-assistent p& Peak Performance
158 \www.peakperformance.se
159 www.peakperformance.se
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Peak Performance uppfattas som ett bra varumérke med god kvalitet och funktion. Denna syn
baserar var intervjuperson pa en artikel i tidningen Affarsvarlden, dar varumérket dessutom
anses varavadigt ként och har framtiden framfor sig.

Pa den svenska marknaden uppfattas varumarket idag sa som varumérket sag ut for 6-7 &r
sedan, det vill sdga som en producent av skidklader och g mycket mer. Peak Performance
anser dock att man har en annan stil idag i jamforelse med for nagra ar sedan, vilket de onskar
att kunden ocksa skulle uppfattai storre utstréckning.

Allting fran distribution, det vill siga var man hittar Peak Performance, till att produkterna
haller vad Peak Performance lovar ar faktorer som paverkar hur varumérket uppfattas. Alla
delar skall hdlla hogsta kvalitet. Konsten ligger enligt Peak Performancei att harmonisera alla
paverkande faktorer s att kunden far ett och samma intryck. Det & svart att positionera
varumarket sa att kunden uppfattar det som nagonting tydligt och enhetligt.

5.2.2 Peak Performance forsaljningskanaler

Foretaget framhéaver forsdjningskanaler vikt. Ett exempel som tydligt visar pa detta ar deras
hemsida dér de har en informationssida om féretagets distributionskanaler'®. Varje land som
Peak Performance sdljs i, arbetar med att kartldgga vilka de vill jobba med och vilka de inte
vill jobba med. Man maste enligt Jonas Andersson se narmare pa var varumarket
representeras pa basta satt och medvetet valja vissa butiker som sina forséjningskanaler.

Peak Performance har altid arbetat med en mix av olika forsajningskanaler. Oavsett om det
handlar om egna butiker, aterforsaljare, postorder eller e-handel & Peak Performance mal att
mota kunden dar kunden finns pa kundens villkor. Detta for att kunden skall hitta produkten
pa det sétt som den finner enklast. Peak Performance anser vidare att de har samma typer av
kunder i de olika forsaljningskanalerna.

Aterforsiljare

Aterforsdljarna & Pesk Performance viktigaste forsdljningskanal. Exempel pé &erforsiljare
som Peak Performance anvander sig av idag & MQ och Stadium. Att anvanda sig av
aerforsdljare i hog utstrackning som man gor ar ett strategiskt beslut man tagit pa Peak
Performance for att man inte vill bli en butikskedja, utan vill fortséta vara en
produkttillverkare. Samtidigt finner Peak Performance att de idag har tillrackligt manga
aterforsdljarei Sverige och strévar inte efter att fafler.

190 \www.peakperformance.se
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Aterforsaljarnas kompetens & négot man ser noggrant pa frén Peak Performance sida. Det &
viktigt att aterforsdjarna forstar och delar Peak Performance grundvérderingar samtidigt som
de méste leva upp till de férvantningar som kunderna har™®. Profilen eller imagen i butikerna
maste vara i linje med Peak Performance. Vad butiken eller kedjan star for &r viktigt.
Aterforsaljarna skall kunna produktfamiljen, ha rétt inramning, kompetens och kundgrupp.
Annu en viktig sak att se pa nar man véljer vilka &erforsdjare man vill arbeta tillsammans
med & att deras butiker ligger pa "rétt stéllen”. Aterforséljaren f&r dessutom gérna vara som
Peak Performance kallar det ”exklusiv”’. Peak Performance anser att det &r viktigt att noga se
pa vilka man umgas med. Detta innebar att de ser narmare pa vilket urval av produkter
aerforsdjaren har i sitt sortiment. Det maste vara varumarken med liknande status sa att man
ligger pa "rétt nivd’. Om Peak Performance anser att produkterna inte presenteras pa rétt sétt

avstér de hdllre frén ett samarbete.

Fordelen med aterforsaljare &r att man 1att kan fa en spridning av sina produkter. Enligt Peak
Performance tar de, genom att anvanda sig av mellanhander, dessutom en mindre risk &nh om
de bara hade haft egna butiker. Kunden uppskattar dessutom éaterforséljarna eftersom de dar
kan ta del av olika varuméarken och jamfora dessa, istéllet for att behtva ga in hos en enskild
butik i taget.

Nackdelen med aerforsdjare & att det blir en mellanhand Peak Performance och kunden
vilket forsvarar informati onsinhamtningen avseende kundens preferenser. Dessutom kan Peak
Performance inte kontrollera hur produkten presenteras. Dértill & butikspersonaens
servicegrad, vad de kan om produkterna och vad de tycker om dessa viktiga vid
identitetsformedlingen. Att via aterforsdljare inte kunna vélja sin personal & darmed en
nackdel. Att anvanda sig av mellanhdnder innebéar slutligen ocksa att det blir en
fordrojningseffekt i leveransen vilket kan varaen nackdel ur ett identitetsperspektiv.

Egna butiker

Egna butiker anvander sig Peak Performance av for att stédja varumérket. De ska formedla
den ultimata kénslan av Peak Performance och & till storsta delen ett sétt att centralt och
strategiskt placera reklampelare for méarkeskladerna'®® Genom inredningen i de egna
butikerna med mycket tréinterior och en robust kansla formedlar de sitt ursprung till Are.
Butikspersonalen utstrdlar dven den, med hjalp av sina klader och personliga karisma, en
kombination av sport, friluftsliv och klass.’®® Genom de egna butikerna f&r féretaget aven en
nara kontakt med kunderna och kan darmed lara sig mycket av dem. Att vara réatt geografiskt

181 \www.peakperformance.se
192 \www.peakperformance.se
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placerad &r av stor vikt for de egna butikerna dd man maste vara pa rétt stélle for att ge ett
visst intryck. Att de har en butik pa Biblioteksgatan, Stockholms basta lage, &r enligt Jonas
Anderson inte forsaljningsmassigt utan snarare varumarkesbyggande.

| de egna butikerna kan man ha full kontroll p& hur man presenterar sig §av och sortimentet.
Det kan vara Peak Performance i varje detalj. Har kan foretaget ocksa fa direkt feedback och
paett mer omfattande vis fainformation om vad kunderna tycker.

Outlet

Peak Performance har en outletbutik vilken &r placerad pa outletcentret ” Stockholm Quality
Outlet” i Barkarby utanfor Stockholm dér &ven andra statusméassigt likartade varumérke har
outletbutiker. Peak Performance har for att bli av med produkter som & minst en sasong
gamla en outletbutik i Barkarby samt anvander sig av temporéra lagerutforsajningar. Genom
att anvanda sig av outlet, istéllet for att enbart skicka ivag produkterna till nagon som séljer
dem vidare, s har man full kontroll pavar produkternatar vagen. Viktigt ar dock att servicen
och Peak Performance kénslan aven finnsi en outletbutik. Vid dppnandet av outletbutiken i
Barkarby forvantade man sig starkare reaktioner fran aerforsaljarna an vad som blev fallet,
varfor Peak Performance anser att outletbutiken inte stor deras verksamhet.

163 Egen observation, Peak Performance, Biblioteksgatan, Stockholm samt Peak Performance, Sodra Forsta
Gatan, Malmo
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5.3 Oscar Jacobson'®

Oscar Jacobson &r ett internationellt designhus med dterforsdljare och agenter i hela Europa,
delar av USA och Asien. Varumérket Oscar Jacobson har an idag samma fundament i
foretagets filosofi som man hade 1903 da Oscar Jacobson bdrjade tillverka klader i sin
hemstad Bords. Oscar Jacobson anser att kombinationen av design och kvalitet med en
utvecklad kansla for kundens behov av service och omtanke @n idag genomsyrar vad
varumarket star for. Harigenom vill foretaget skapa en relation till sina kunder som bygger pa
langsiktighet och fortroende. Kombinationen av  gediget yrkeskunnande och
marknadsanpassning anser de sjdva vara nyckeln till att de fatt en framgangsrik position
inom hogkvalitativ svensk kladtillverkning.'®®

5.3.1 Oscar Jacobsons identitet

Oscar Jacobsons identitet &r, enligt marknadschef Peo Huss, att det inte skall "rada ndgon
tvekan om att det & en Oscar Jacobson produkt”. Det ska kdnnas néar man tar plagget pa sig
att det skafinnsen skél i det.

En viktig del av Oscar Jacobsons image ar att produkterna finns hos rétt aterforsaljare samt att
de omger sig med "rétt kompisar” eftersom "rétt” varumérken ocksa &r imageskapande. Det
gdller att forstérka och uppehallaimagen samt setill att den inte "ramlar ivag &t fel hal”.

Plagg som sticker ut ur det vanliga sortimentet genom kvalitet, modell eller farg ger profil &
varumérket. Det & oftast inte produkter som blir nagra storsdljare, utan konsumeras av de
som & mycket kl&dintresserade.

Det ska inte réda nagon diskussion om att en Oscar Jacobsonprodukt & vérd sitt pris. Det
handlar om ”value for money” och priset & darmed en gavskriven del av produkten. Priset &
inget konkurrensmedel pa den nivd som Oscar Jacobson ligger, men det finns kritiska
prisgrénser. Det far inte bli sa att kunden uppfattar att priset pa produkten & fel. Oscar
Jacobson vill att deras produkter ska andas kvalitet och att kunden skall kédnna att de som
utvecklat och tagit fram produkten har yrkeskunnighet och kvalitetstankande. Hela
organisationen genomsyras av dessa véarderingar vilket & viktigt att kommunicera mot
kunden. De & personer som forstér vad det handlar om. Jonas Nordin'®® sammanfattar att
foretaget vill uppfattas som ett bra kvalitetsalternativ med rimliga priser.

D4 g annat angives & kallan Peo Huss, marknadschef p& Oscar Jacobson
185 \www.oscarjacobsson.com
1% Nordin, Jonas, Oscar Jacobsons reklambyrd Niotre Marketing AB
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Enligt Peo Huss uppfattas Oscar Jacobson olika, beroende pa vem konsument a&r.
Kundgruppen stracker sig fran 20-70 & och beroende pa vilken produkt det &r, var den kops
och vad produkten innehaller s uppfattas den olika. Enligt foretagets reklambyra uppfattas
Oscar Jacobsson som ett bra varumérke med kvalitetsprofil pa den svenska marknaden.
Foretaget tillverkar allt fran graa kostymer till trendriktiga plagg, vilket innebar att de har ett
brett spektra av produkter och darmed ocksa olika kunder. Den typiska Oscar Jacobson
konsumenten & en 45-50 arig man mitt i livet som har hoga krav pa kvalitet och antagligen
soker ratt mycket trygghet i det han képer. Denna konsumentbild tror Peo Huss avspeglar sig i
uppfattningen av deras produkter.

Faktorer som paverkar hur Oscar Jacobson uppfattas av konsumenten bestdr av tre
komponenter; passform, materialval och distribution till rédtt butik. 1 jamforelse med
produkten i sig och reklam/pr anser Oscar Jacobson att forsajningskanaler ar viktigast for att
kunna férmedla sin identitet. Detta blir &ven allt viktigare och viktigare for Oscar Jacobsons
del da”saget star i butik”. Dock maste produkten i sig savfallet leva upp till det [6fte man
ger genom sin kommunikation och sina forsajningskanaler. Det absolut viktigaste ar alltsa att
finnasi rétt butik dar Oscar Jacobson ocksa ser till att ménniskorna som &ger, driver och &r i
butikerna har Oscar Jacobsons produkter som ett naturligt forstaval vid forsaljning.

5.3.2 Oscar Jacobsons forsaljningskanaler

Oscar Jacobson anvander sig av den béttre delen av svensk herrfackhandel for att nd ut med
produkterna till konsumenterna. Peo Huss menar att deras och andra leverantérers skyldighet
att hdlla dessa forsdjningskanaler vid liv eftersom en professionell detaljhandel & grunden
for allavarumérkens framtid. Detaljhandeln kan enligt Oscar Jacobson frémjas genom djupare
samarbete, lokala aktiviteter, personal utbildning med mera.

Oscar Jacobson menar att deras varumarke generellt sétt uppfattas valdigt lika genom de olika
forsdjningskanalerna. Oscar Jacobson & Oscar Jacobson. Det star for en sak; bra,
hogkvalitativ herrkonfektion.

Aterforséljare

Oscar Jacobson sdljer en klart 6vervagande del av sin produktion via aterforsdljarna. Nar
Oscar Jacobson talar om sina kunder menar de sina aerfoérsdjare. Slutkunden benamns
konsument. Hos de flesta aterforséljare ar Oscar Jacobson basleverantdr och ofta " ryggraden”
I deras konfektionsforsaljning.
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Via aterforsaljarna kan Oscar Jacobson séljas pa ett professionellt sétt, eftersom dessa ligger
pa rétt niva och har en fin miljo, vilket enligt Peo Huss & en forutséttning for att kunna silja
den typen av produkter som Oscar Jacobson representerar idag. Att ha proffsiga dterforsdljare
som har rétt produktmix, prismix, kunskap och en formaga att silja produkterna pa rétt sitt ar
viktigt for Oscar Jacobson. Detta innebar att Oscar Jacobson ibland nekar aterforsdljare att
sdlja deras varumarke eftersom Oscar Jacobson inte anser att de uppfyller de kvalitetsma som
man har. Enligt Peo Huss nekar alla producenter i branschen vissa aterforsaljare att silja deras
varumarke. "Den som siger nagot annat ljuger”. Efter granskning av Oscar Jacobsons
aterforsdjare tycker vi oss kunna urskilja att dessa ofta ar genuina, véetablerade butiker med
ett gott rykte'®’.

Ytterligare en fordel med sina aterforsdjare anser Oscar Jacobson & att deras varumérke
darmed finns i en miljo dér de andra ledande och béasta varumérkena finns. Helheten blir
béttre av att bestandsdelarna & bra varfor Oscar Jacobson inte ser andra varumarken som
konkurrenter utan att dessa snarare paverkar varumérket i positiv riktning. Vi har observerat
att Oscar Jacobsons produkter i hog utstrackning aterfinns tillsammans dvriga hogkvalitativa

marken s&som Hugo Boss, Tiger och Armani*®®,

Né&gon storre nackdel ser inte Oscar Jacobsons marknadschef med att distribuera sina varor
via dterforsdljarna. Det enda & att det blir manga kunder som skall servas dver ett stort
geografiskt omrade, men det & snarare ett geografiskt problem som inte har med
aerforsdjarna att gora. Foretagets reklambyra menar dock att det kan uppkomma situationer
da ett annat varumarke tar mycket plats bade bildligt och bokstavligt, och pa det sittet ger
Oscar Jacobsson mindre utrymme. Dértill kommer att foretaget inte i samma utstrackning kan
paverka en aerforsdjares interior och darmed inte i lika stor utstréackning formedia
associationer till Oscar Jacobssons identitet. Efter granskning anser vi dock att Oscar
Jacobson inte kommer i skymundan for andra varumérken hos sina &erforséljare, utan snarare
&r ett av de mest framtradande varumarkena®.

Egna butiker

Oscar Jacobson har nio egna butiker. Dessa har man for att kunna visa hela sortimentet och
darmed kunna hoja nivan och intresset for varuméarket annu mer, vilket i sin tur héjer imagen.
Detta har visat sig vara helt rétt da de egna butikerna har gett ringar pa vattnet for deras
aerforsdjare. | de egna butikerna kan man testa nya koncept och ta fram mindre kvantiteter.
Exempelvis har Oscar Jacobson tagit fram ett nytt inredningskoncept i sin nya ” flagshipstore”
paNorrmalmstorg i Stockholm.

167 Egen observation, Oscar Jacobsson, NK Herr, Géteborg samt Stenstréms Herrekipering, Helsingborg
168 Egen observation, Oscar Jacobsson, NK Herr, Goteborg samt Stenstréms Herrekipering, Helsingborg
19 Egen observation, Oscar Jacobsson, NK Herr, Goteborg samt Stenstréms Herrekipering, Helsingborg
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Oscar Jacobson ser inga nackdelar med egna butiker. Varfér man inte har fler & for att de
kraver en stad av stor storlek, da butikerna ska ligga pa en omsattningsniva som &r relativt
hog. Hér kravs stéder i storleksordningen Goéteborg och Helsingfors.

Outlet

Oscar Jacobson har forlagt sin outletbutik i ett outletcenter i nordvéstra London for att
reducera negativ uppfattning kring varumérket och darmed inte stora den skandinaviska
marknaden. For att undvika detta séljs endast forstahandssortering, vilket & avtalsmassigt
reglerat med de som driver outletcentret. Den stora fordelen med outlet & att foretaget
hérigenom forlorar mindre pengar da de genom denna forsaljningskanal kan sélja éverbliven
kollektion, som & minst en sdsong gamla.
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5.4 Sandberg I nstore Branding™™

Sandberg Instore Branding ing&r i A-Com-koncernen vars affarsidé ar att oOka
uppdragsgivarens formaga att skapa intakter genom att kombinera kompetens inom
marknadskommunikation, Internet och affarsutveckling. Bolaget vill optimera varumaérkets
framgang i butik och deras affarsidé & att ge sina kunder media-, exponerings- och
varuméarkesrad for butik.*"

5.4.1 Varumarkesidentitet

Enligt Hanse Thorsdund avser identitet en position som kan dverforas i manskliga termer;
"vem & jag, vad stér jag for, vad har jag for varderingar samt vad vill jag symbolisera.”
Vidare avser identiteten de karnvarden som produkten och varumérket star for. Profil avser
mer sa som man ser ut pa utsidan, det vill sdga den yta man kan se och uppfatta, medan image
avser den uppfattade installningen om nagot.

Det finns enligt Hanse Thorslund ett stort antal olika sétt att positionera sin identitet. All
kommunikation som ett foretag genomfor & identitetsskapande. En av dessa & produkten, hur
den ser ut, vad den innehdler, vilken kansla den formedlar samt vilken butik den finns i.
Butiken paverkar identiteten i flera avseende. Om det & en exklusiv butik eller 1agprisbutik
har betydelse liksom personalen som sdljer produkten. Denna maste ha en kompetens om
varani fraga.

Det & ocksa relevant genom vilka mediakanaler budskapet formedlas och identiteten & ofta
styrande vid valet av dessa. Ytterligare en aspekt som &r viktig vid positioneringen av ett
varumérkes identitet & den grafiska utformningen som foretaget anvénder sig av.

Det ar oerhort viktigt att formedla samma identitet till samtliga malgrupper. En identitet kan
dock innefatta flera variabler vilka man lagga olika tonvikt vid till olika malgrupper. Ett
exempel pa detta & Gant som har bade gamla och unga kunder dér dock USA-kanslan
forenar. Det ar dven viktigt att identiteten bibehdlls och att man & tydlig med vad denna
innebdr. Hanse Thorslund menar att olika typer av kunder vander sig till olika
forsdljningskanaler. Exempelvis har varuhuset NK har en viss typ av kunder, samtidigt som
mer varuméarkesl ojala personer vénder sig till egna butiker.

10 DA & annat angivs & kallan Hanse Thorslund , vd Sandberg Instore Branding
171 cws. huginonline.com/A/130634/PR/200102/807341_2.htm
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5.4.2 Forsaljningskanaler

| vilken grad och form man anvander sig av forsaljningskanaler & beroende pa vilken typ av
produkt man har. Lagprisprodukter & exempelvis i behov av att finnas i s manga kanaler
som majligt, vilket ocksa ar ett sétt att bygga upp varumérket. Exempel pa detta & Coca-Cola
som blivit kénd just pa grund av att man funnits och darmed synts i princip 6verallt. Vad
avser mer speciella varor, dock beroende pa vilken kategori de tillhor, & formen av
forsdljningskanaen av storre vikt.

Lokaliseringen & enligt Hanse Thorslund mycket viktig, eftersom ett bra léage ger storre
mojligheter att locka in kunder. Déartill kommer att det finns exklusiva kvarter déar det ror sig
en viss typ av manniskor.

Aterforséljare

| ménga fall & kunden ute efter variation, och inte efter ett specifikt varumarke. Kunden kan
vara ute efter ett visst plagg och ar da inte varumarkesstyrd. Exempelvis gar enligt Hanse
Thorslund en kund till NK for att dér finns ett stort varumérkesutbud. De nackdelar som finns
med dterforsdljare ar att de ofta inte kan tillrackligt mycket om varumérket och produkterna.
De har fleraolika varumarke att ta hansyn till varfor vissa kan prioriteras bort.

Egna butiker

Enligt Hanse Thorslund tydliggdr egna butiker varumérket och vad det star for, eftersom
foretaget genom denna forsdljningskanal har en stor mojlighet att skapa den miljé som de vill
att varumarket skall finnasi. Att kunna konceptualisera g va forsajningskanalen & en stor
fordel och egnabutiker & det | dttaste séttet att ha kontroll. Nackdelen med egna butiker &r att
det & svart att hittaratt |age och att det &r dyrt.

Outlet

Det finns ett antal férdelar med att anvanda sig av outlet. Dessa fordelar & bland annat att
man inte behover rea ut varuméarkesprodukter och sdledes paverkar inte det generella priset pa
varan. Detta eftersom det & allmant kant att det &r billigare pa outlet. Outlet skadar mindre an
reajust av denna anledning. Dartill kommer att det & mycket ménniskor pa dessa stéllen och
saledes fler kunder. Vidare blir foretaget av med varor de inte far sdlt och som konsument
behover man inte bli besviken da det inte finns fullt sortiment.
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Nackdelen med outlet & att foretaget sanker prisnivan pa varor, samtidigt som i stort sett
samma varor finns tillgangliga till ett hogre pris i de dvriga forséljningskanaerna. Detta gor
att det jamforelsevis ofta & en annan magrupp som handlar pa outlet. Ytterligare nackdelar
med outlet & det stélls lagre krav pa miljon da det & ett |&gpris koncept. Detta kan gora att
miljon inte &r forenlig med varumarket.

58



Formedling av ett varumarkes identitet via férsaljningskanal er Kapitel 5 Empiri

5.5 Retail Services AB!"?

Retall Services AB & ett foretag som arbetar med att bygga och stédrka varuméarken och
butikskedjor i motet med kunden. Foretaget grundades 1997 och & idag Sveriges
marknadsledande foretag inom "Mystery shopping™” samt service och kvalitetsmétningar i
butik.*"

5.5.1 Forsaljningskanaler

”Butiken fungerar som alla andra reklammedia, fast pa ett annu mer avgorande sétt. Kunden

gor sitt slutligaval i butiken”.*™

Retail Services AB kallar marknadsplatsen for ”sanningens dgonblick” eftersom det & har
som det avgors om, och i sdana fall hur mycket, kunden kommer att handla samt om den i
framtiden blir en &terkommande kund.

"Kundmétet i butik & avgdrande for varumarkeskommunikation”.*"

Butiken & hérmed en viktig del for att bygga varumérket och det gdler att har leva upp till
den forvantan som kunden har pa marknadsplatsen.

Enligt Hans Langenskjold formedlar féretag olika saker genom olika dags
forsaljningskanaler. Oavsett vilken forséljningskanal man anvander sig av sa géller det att
tacka in omréden med hog potential, det vill siga bra forsdljningsmdjligheter eller hog
" hipfaktor”.

Aterforsdljare

Enligt Hans Langenskjold anvander sig de flesta foretag av éterforsdljare for att vara
tillgangliga for kunden och inte for att starka varumarket. Det & for foretag en balansgang
mellan att sélja en sa stor volym som mdjligt och att fortfarande vara ett attraktivt varumarke.
Om man &r for l&ttillganglig kan l&tt exklusiviteten forsvinna. Bjorn Borg &r ett exempel pa ett
varumérke som urvattnats eftersom det finns dverallt.

12 D& g annat angivs & kallan Hans Langenskjéld, senior konsult Retail Services AB
173 www.retail services.se

74 \www.retail services.se/butik.html

1% | nformationsblad Retail Services AB, Retail Experience Index, Y tterborn & Fuentes
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Ett foretag kan via sina aterforsdljare dra nytta av deras rykte om detta & "béttre” an det
enskilda varumérkets. Denna fordel kan vara av stor vikt for det enskilda varumarket, varfor
det & av betydelse att vélja aterforsdljare som atminstone har samma karnvarde och helst
dven béttre rykte. Om aterforsdljaren har véarderingar som & samre kan detta forstora
varumérkets image.

Att anvanda sig av aerforséljare med identiteter som skiljer sig & & inget hot s lange de
motsvarar varumérkets identitet. Dock anser Hans Langenskjold att fa starka varumarken
klarar sig genom att enbart sdljas via aterforsdljare.

Det negativa med derforsdjare & att dessa ofta har 1&g kunskap om produkten och
varumarket. De ser dessutom mer till sitt egnaintresse an till det specifika varumarkets.

Vilka ett varumérke omger sig av ar av stor betydelse for det enskilda varuméarkets framgang.
Kopcentrum okar det enskilda varumérkets forsajning och omsattningen &r i dessa hogre, an
om butikerna ar placerade geografiskt fristaende.

Egna butiker

Egna butiker ar den forsaljningskanal som & av mest betydelse for ett varumérke. De &r ett
”showroom” som bygger varumarket varfor egna butiker blir allt mer férekommande. Dessa
attraherar en snavare malgrupp som & mer markeslojal dn kunder via Ovriga
forsaljningskanaler. Kunder som handlar via egna butiker gor ett medvetet val da de gar in i
en butik med enbart ett varumarke. De vet vad de vill. Harmed skiljer sig denna mal gruppen
fran kunder som handlar via aterforsiljare.

Risken med egna butiker & att de, om de misskéter sig eller & fel placerade, sander ut
negativa signaler som & mer skadligt an om en aerforsdjare begdr misstaget. Hans
Langenskjold anser att exempelvis NIKE har placerat sin egna butik fel i Stockholm.
Kunderna gar enbart forbi eftersom den &r strategiskt fel placerad vilket leder till en negativ
bild av varumérket.

Outlet

En av Retail Services AB:s kunder & ”Stockholm Quality Outlet”. Outletbutiker & enligt
Hans Langenskjold, efter egna butiker, den forsdljningskanal genom vilken foretag kan
paverka sitt varumarkes i dentitetsformedling mest.

Det positiva med outletbutiker &r att foretag kan bli av med Gverbliven kollektion. Ytterligare
en fordel & att foretag genom att anvanda sig av denna forsdjningskana nar en bredare
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marknad. Foretag nar kunder som annars inte skulle kdpa produkten eftersom de € har rad att
kopa dem, eller pa grund av att de inte skulle g in i en butik pa "finare gatan”. Syftet for
manga varuméarken, i framforallt USA, att anvanda sig av outlet som forsaljningskanal &r att
oka sin forsaljning. Exempel pa detta ar att Ralph Lauren tillverkar speciella kollektioner for
sinaoutletbutiker i USA.

Hans Langenskjold anser att outletbutiker inte skadar ett varumérke om det skots pa rétt sétt.
Att ha olika magrupper anser de vidare inte ha en negativ innebord fér varumarket. Den
ordinarie marknaden stors inte eftersom den inte "kénner till outlet”. Den kundtypen handlar
g viaoutlet och stors darmed inte av skillnaden mellan forsaljningskanal erna.

Det negativa med outlet & att den inte kan hdlla lika hog kundkvalitet som dvriga
forsdljningskanaer. Det & vanligt forekommande att servicen brister eftersom personalen
som arbetar i outletbutiker ofta ar relativt oerfaren. Upplevelsen for kunden kan darmed bli s&
dalig att den skadar varumérket.
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6 Analys

Efter att tidigare i studien arbetat med tva skilda teoriomraden kommer vi i detta kapitel att
med hjélp av empirin sammanl&nka dessa och skapa en helhetsbild. Detta gor vi genom att
forst Overgripande studera identitetsformedling genom férsaljningskanaler for att sedan
specificera oss pa identitetsformedling genom indirekta och direkta marknadskanaler.
Anledningen till att vi i analysen valt att dela upp forsaljningskanalerna i indirekta och
direkta marknadskanaler beror pa att vi fann, stora likheter mellan de bada direkta
marknadskanalerna egna butiker och outlet men daremot skillnader mellan dessa och den
indirekta marknadskanal en aterforséljare.

6.1 | dentitetsformedling via forsaljningskanal er

De foretag vi studerat anvander olika forsaljningsstrategier, vilka man kan kategorisera enligt
Stern och El-Ansarys samt Fraiser och Lassars indelning av dessa. Peak Performance
anvander sig av en selektiv forsaljningsstrategi, vilken & en kombination av den intensiva och
exklusiva forsaljningsstrategin, da de dels anvander sig av egna butiker och dels ett stort antal
aerforsdjare av olika karaktdar. Peak Performance anser sig i dagdléaget anvanda ett
tillfredsstéllande antal aterforséljare, vilket innebar att de minimerar den aternativkostnad
som enligt Frasier och Lassar foreligger da man avstar fran en intensiv forséljningsstrategi.
Eftersom Oscar Jacobsson och Gant & mycket restriktiva i sitt urval av aterforsdjare samt
stéller hoga krav pa dem, resulterar detta i att endast ett fatal exklusiva aterforsiljare
distribuerar deras produkter. Detta betyder ait de anvander sig av en exklusv
forsaljningsstrategi.

De produkter vara fallforetag siljer kan enligt Copelands klassificering inte placeras inom en
definierad varukategori. Fallforetagens varor @ speciavaror i de hénseenden ait de &
exklusiva, att varorna inhandlas relativt sdllan samt att det finns en stark
varumarkesmedvetenhet bland konsumenterna av dessa varor. Det som talar mot att de &r
speciavaror & att de trots sin exklusivitet ar relativt lattdtkomliga vad avser frekvensen av
forsdjningskanaler. Daremot &r de svartillgangligai det hanseendet att det krévs ekonomiska
resurser for att inforskaffa dem. Slutligen & den typen av varor véra falforetag sdjer
shoppingvaror, i det avseendet att de & modeberoende. FOr dessa typer av varor anvands
enligt Bucklin selektiva och exklusiva forsaljningsstrategier, vilket Gverensstdmmer med vara
fallforetag.

Peak Performance menar att organisationen i sig ar en viktig identitetsformedlare. Detta ligger
i linje med vad bade Aaker och Kapferer havdar i sina respektive teorier, det vill siga att
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organisationen som helhet utgor en del av varumérkets identitet. Dartill menar Peak
Performance att hela organisationen méaste vara det som varumarket utger sig for att vara, om
denna skall kunna férmedla en enhetlig bild av varumérket. Det gdller att kunna formedla att
personerna bakom produkterna och varuméarket & genuint intresserade av och insatta i
foretaget, dess varumédrke och varderingar. Om ett varuméarke skall symbolisera och
kommunicera kvalitet ar det altsd, i enlighet med Aaker och Kapferer, viktigt att
organisationen som helhet st&r for detta. Genom att organisationens och varumérkets
karaktarsdrag Gverensstammer, skapas en langsiktig trovardighet och en tydligare identitet.

Att formedla ett varumarke och dess identitet kan enligt sdval Aaker som Keller vara relativt
latt genom symboler, eftersom dessa ofta & greppbara och ger tydliga associationer.
Symboler kan alltsa aktivt anvandas som ett redskap i forsaljningskanalerna genom att dessa
utgor en del av interioren. Ett exempel pa detta & Gant som anvander den amerikanska
flaggan och dess farger som metafor for sin identitet. Det finns dock en risk med att anvanda
sig av metaforer i for stor utstrackning da associationerna till en dylik metafor hastigt kan
forandras. Enligt Urde kan foretag genom tydliga symboler sirskilja sig fran Gvriga
varumarken. Hos aerforsdjare blir darmed symbolen central da denna utgor en tydlig
kontrast till Ovriga varumarkens symboler. Vidare kan &ven egna butiker samt dess
geografiska placering i sig ses som en symbol for identiteten menar Aaker.

6.2 | dentitetsformedling via indirekta marknadskanaler

Vad avser de foretag vi fokuserat pa & grossister, sasom Kotler definierar dessa i ett
konventionellt marknadssystem, mindre forekommande. Fran foretagen &r det altsa sdllan
mer an ett mellanled till den slutgiltiga konsumenten. | de fall det finns ett mellanled &r detta
en detaljist. Undantaget & Gant dér vissa av deras franchisetagare kan ses som en grossist da
de sdljer vidare till aerforsdjare. Da Gant altid har néra samarbete och en tydlig kontroll
Over dessa, anser vi dock att de inte har samma funktion som en traditionell grossist.

Aterforsdljare erbjuder kunden ett utbud av olika varumérken, vilket kan ses som en
servicefunktion da detta underléttar for kunden i de fall da dennainte &r ute efter ett specifikt
varumarke, utan en specifik produkt. Kunderna som handlar genom denna f6rsaljningskanal
a enligt savd Gant som Sandberg Instore Branding oftast inte lika trogna och lojaa
varumérket, som de kunder som handlar via forsdljningskanaler som endast erbjuder ett
varumarke. Peak Performance menar dock att s inte &r fallet vad avser deras kunder, da de
har ett liknande klientel i de olika forsdljningskanaerna.
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En fordel med att i stor utstréckning anvanda sig av aterforséljare ar enligt Peak Performance
att ett foretag d& ses som en renodlad producent med specifika kunskaper om sjalva produkten
och inte som en butikskedja.

Enligt vart empiriska material ar det kostsamt for foretag att etablera egna butiker. Att sdja
via dterforsdljare innebar darmed en mindre ekonomisk uppoffring. Dock innebér aven
forsdjning via aerforsdjare kostnader. Omfattningen av dessa kan exempelvis belysas med
Oscar Jacobsson, som bade utbildar och aktivt informerar sina dterforsaljare. Den relation
som uppst&r kan jamforas med vad Armstrong och Kotler bendmner ett vertikalt
marknadssystem, dock med endast tva parter. Ytterligare en potentiell kostnad som foreligger
vid anvandandet av &terforsdjare & de kostnader som uppkommer da foretaget ska avveckla
en relation till en dterforsdljare. | Oscar Jacobssons fall har foretaget och deras olika
aerforsdjare vadigt starka band dar en identitetsmassig win-win situation foreligger genom
att respektives positiva identitetsformedling gynnar det andra varumérket. Ett sammanbrott av
en sadan relation medfor betydande omstallningskostnader.

6.2.1 Produktperspektivet

Néar ett foretag véljer att sdlja sina produkter genom éaterforsdljare ar det viktigt att se vad
dessa formedlar. Detta & viktigt i enlighet med Kotler, som menar att all
marknadskommunikation maste vara samstammig. Oscar Jacobson anser att man kan sdja
sina produkter pa ett professionellt sitt genom sina aterforsdljare om dessa "ligger pa rétt
nivd’ och har en fin miljo. Att vara omgiven av "rétt” varumarken, det vill siga varumarken
som befinner sig pa samma niva vad géller status, pris och kvalitet paverkar varumérket
positivt och kan darigenom stérka dess identitet. Att dterforsiljare i dessa fall innehar andra
varumarken, & darmed inte ett hot, utan snarare nagot som paverkar varuméarket positivt
eftersom "jag & som jag umgas’. Detta resonemang stods av Gant som garna syns med sina
storsta konkurrenter Hugo Boss och Ralph Lauren eftersom detta resulterar i en synergieffekt.
Att umgas med "fel” varumarken kan daremot paverka varumérkets identitetsformedling
negativt och & darfor en anledning till att foretagen ofta nekar aerforsédjare att silja deras
produkter. Detta ligger aven i linje med Melins resonemang om att all kommunikation maste
vara konsekvent och konsistens. Da ett varumérke exponeras tillsammans med andra
varumédrke utgor dessa andra varumarke en del av det ursprungliga varumérkets
kommunikation.

| enlighet med resonemanget ovan om enhetlig kommunikation, géller det att inte bara beakta
vilka dterforsaljare man umgas med, utan dven vilken typ av produkter. Peak Performance &r
av samma asikt och menar att dterforsaljarens produktutbud bor ligga i linje med det egna
varusortimentet. Detta dterspeglas dven i att Oscar Jacobsons kostymer enbart sdjs via
aterforsdljare som sdljer kvalitativ herrkonfektion.
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Kunderna associerar ofta till dvriga kunder varfor féretagen noga bor beakta vilket
kundsegment en dterforsdljare har, for att pa sa sitt formedla den rétta identiteten till sina
egna kunder. Detta resonemang har stod i Aakers modell dar varumérkesidentiteten relateras
till anvandare, vilket i det hér fallet utgors av andra kunder.

Aaker menar att ett varuméarket kan 1agga beslag pa en viss handling. Denna handling utgor i
dessa fall en del av varumérkets identitet. | vart empiriska material & det tydligt att vissa av
fallforetagen efterstravar att associeras till en viss fritidsaktivitet, det vill siga ett visst
anvandningsomréde. Detta kan formedias genom att man séljer via en &erforsdjare som har
en identitet som dverensstammer med den handling man vill associeras till. Ett exempel pa
detta & Peak Performance som véljer att silja skidklader via den sportbetonade aterforsaljaren
Stadium. Att sdlja sina varumérke via dessa aerforsdjare & darmed en identitetsskapande
atgard fran foretagets sida.

Hos aterforséljarna ar produkterna ett centralt sétt att framfora ett varumarkes identitet pa, av
den anledningen att man har ett begransat utrymme att férmedla andra identitetsaspekter.
Detta kan leda till att foretag som anvander aerforsdjare som en del av foretagets
identitetskommunikation fastnar i vad Aaker kallar "the product attribute fixation trap”
genom att de lagger for stor vikt pa produkten. | likhet med detta anser Urde att trots att
produktens utformning & grunden foér varumarket récker inte denna for att utgora ett
varumérkes identitet. Genom 6vrig kommunikation kan dock foretaget kompensera detta.

6.2.2 Personal- och Personlighetsperspektivet

De foretag vi studerat har samma foretagsnamn som produktvarumarket, vilket leder till att
kunden ser dessa som en och samma sak. Foretaget kan da till stor del genom sitt varumarke
formedla vad organisationen star for. Genom att véaja terforséljare med samma véarderingar
som organisationen, kan foretaget pa ett latare sdtt formedla sina véarderingar till
konsumenten. | indirekta marknadskanaler, da aterférsdjarens och organisationens
varderingar skiljer sig at, kan dock en tvetydig bild skapas, varfor det &r viktigt att vara noga
vid sitt val av &erforsdljare.

Genom att vélja aterforsdljare som i sig har en identitet och image som ligger i linje med
varumérkets identitet kan foretaget dra nytta av dessa genom att de fors Over pa det egna
varumérket. Enligt Aaker & det viktigt att ett varumérke besitter en personlighet. Denna kan
formedias via personalen, vilket gdler i saval direkta som indirekta marknadskanaler. En
"gportig forsdljare” formedlar exempelvis Peak Performance personlighet i storre utstrackning
an en forsdljare i kostym. For att inte "fel” identitet skall signaleras & foretagen dérmed
restriktivai sinaval av aterforséjare.
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6.2.3 Geografisk placering

Hill och O’Sullivan menar att kunderna har forvantningar pa var forsaljningskanalen bor
ligga. Ett varumérke som vill formedla en viss identitet maste sdledes vara placerad i enlighet
med denna identitet. Den geografiska placeringen formedlar altsa vad varumarket star for.
Foretagen anser det darfor viktigt att valja dterforsdljare som & placerade i enlighet med
varumarkets identitet.

6.3 | dentitetsférmedling via direkta marknadskanal er

6.3.1 Produktperspektivet

Genom de egna butikerna anser Oscar Jacobsson att foretaget ges majlighet att tydligt visa
hela kollektionens utbud, samtidigt som de hérigenom kan prova nya idéer genom att ta fram
mindre kvantiteter av mer sérskiljande produkter. Detta 6verensstdmmer med Aakers syn att
foretag genom att exponera dessa utméarkande produkter kan differentiera varumérket och
darmed paverka formedlingen av dess identitet.

Vad avser produktens associering till anvandare, vilket Aaker ser som en identitetsfaktor,
spelar kunderna, vilket vi tidigare ndmnt roll. | butiken kan det dock finnas kunder som inte
Overensstdmmer med den bild foretaget vill formedla genom sin 6vriga kommunikation. Detta
innebdr att dvriga kunder i butiken & en osaker identitetsformedlare, eftersom foretaget inte
fullt ut kan kontrollera den.

Genom att anvanda sig av outlet far foretagen full kontroll pa dverblivna produkter, vilka
darmed inte kan sdljas via en mellanhand som inte formedlar varumérkets rétta identitet.
Eftersom outlet kan klassificeras som en direkt marknadskanal, vilken enligt Keller innebar
full kontroll for foretaget, kan foretag i storre utstrackning kontrollera att den Onskade
identiteten formedlas. Oscar Jacobson menar att outletbutiker kan ha en negativ inverkan pa
varumarkets identitetsformedling, varfor man véjer att forlagga dessa geografiskt sett langt
fran sin marknad.

Tryggheten att pa ett enkelt sitt kunna returnera osdlda varor uppskattas, enligt Gant, av
aerforsdjarna, vilka i och med detta har dverseende med outletbutiker som konkurrerande
forsdjningskanal. Denna trygghet 6vervager, enligt vara fallforetag, risken att varumarkets
identitet g nar fram och att kunden upplever att kvaliteten gar forlorad. Priset, vilket enligt
Kotler & ett av marknadsmixens instrument, & en identitetsformediande faktor varfor det
torde vara viktigt for foretagen att beakta dess varumarkes kritiska prisgranser. Enligt Aaker

66



Formedling av ett varumarkes identitet via forsaljningskanal er Kapitel 6 Analys

& aven kvaliteten en viktig faktor vid identitetsformedlingen vilket & nagot vara fallforetag
beaktat da de endast sdljer forstahandssortering i sina outletbutiker.

6.3.2 Personal- och Personlighetsperspektivet

Direkta marknadskanaler ses av samtliga féretag som den mest sakra och kontrollerbara
kanalen. Detta eftersom identitetsférmedlingen inte riskeras att vinklas och tolkas, vilket & en
risk da man anvander sig av en mellanhand. Detta stammer 6verens med Kellers resonemang
om att tillverkaren har kontroll Over sdjprocessen i en direkt marknadskanal. | denna
forsaljningskanal kan foretaget, till skillnad fran hos é&terforsdljare, ha full kontroll Gver
personalen. Man kan hér vélja den butikspersonal som bést Gverensstammer med varumarkets
identitet, vilket & viktigt eftersom det & personalen som via forsajningskanalernatill stor del
personifierar varumarket, dess ideal och identitet. Foretag anser att kunden i den egna butiken
skall kunna forvanta sig att butikspersonalen besitter hog kompetens om varumérkets
produkter. Enligt Retail Services AB fokuserar, generellt sett, inte foretagen pa detta i sina
outletbutiker vilket torde bero pa att féretagen inte & beredda att investerai dessa. Sandberg
Instore Branding menar vidare att det l&gre priset innebar att konsumenterna inte stéler
samma krav pa personalen som i egna butiker. Darmed har personalen i outletbutiker en
underordnad betydelse i jamforelse med personalen i egna butiker.

Keller anser att tillverkaren har stérre mojligheter att bygga relationer med kunden i de
direkta marknadskanalerna. Foretagen kan genom sin personal i dessa direkta
marknadskanal erna skapa en relation till sinakunder. De kan hérigenom &ven varalyhorda for
kundernas asikter, da de far direkt respons samt kan fanga kundernas reaktioner och kansor
vilket Peak Performance poangterar. Detta & av extra stor vikt i den egna butiken, i de fall
kunderna i dessa & mer lojala och trofasta varumarket dn kunder som handlar via 6vriga
forsdjningskanaler. Kunderna i de egna butikerna blir saledes en viktig informationskéalla for
foretaget samtidigt som de egna butikernas existens blir en viktig del for att bevara de trogna
kunderna

6.3.3 Geografisk placering

Enligt Peter och Olson & butikens lokaisering avgorande for dess framgang. Ett
hogprestigeméarkes egna butik bor vara placerat i ett geografiskt omrade som avspeglar denna
prestige, vilket tydligt visas genom Gants forflyttning av sin egna butik i London till ett mer
statusfyllt omréde. Detta for att ge kunden rétt associationer till varuméarket. Rent praktiskt ar
det ocksa enligt Sandberg Instore Branding sa att ett dylikt varumarkes kundgrupp ror sig i
sadana omraden varfor mojligheten till att lockain "rétt” kunder ar stor. Vidare for Henell ett
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resonemang kring att shoppingvaror ofta siljs i samma omréden i staders centrum. Detta
kompletteras med Gvrig teori som havdar att manga kunder gor en extra anstrangning for att
komma 6ver en specialvara. Dock bor tilldggas att exklusivare kldder utgor ett mellanting
mellan shoppingvaror, vars forsdljningskanaler ofta & situerade i tatorters centra och
specialvaror som & mer exklusiva och svaratkomliga.

Enligt Aaker kan ett varuméarke associeras med dess geografiska hemvist. Placeringen av
butiker kan darmed ses som en symbol fér varuméarkets ursprung. Att Peak Performance har
en butik i Are kan ses som en sjévklarhet, men att de nu &ven etablerar affarer p& valkanda
skidorter i alperna & en strategisk utveckling. Detta tyder pa att de genom den geografiska
placeringen av sina forsaljningskanaler vill formedla produktens ursprung och identitet.

Genom att placera outletbutiker langt ifran de 6vriga forsaljningskanal erna visar foretagen att
dessainte & "vanliga’ butiker. Oscar Jacobsson har valt att férléagga sin outletbutik i ett annat
land for att inte gbra hemmamarknadens kunder medvetna om att man har outletforsaljning.
De har valt den avlagsna placeringen for att "inte stéra den skandinaviska marknaden och
sippa trékiga kommentarer kring varumérket som kan uppstd’. Det geografiska avstandet
mellan outletbutiken och den Gvriga marknaden péverkar i vilken grad denna stor den
ordinarie marknaden. FOretaget anser alltsa att enbart vetskapen om en outlet gor att kunderna
far en negativ installning till varumérket och att dess image darmed hotas. Dock pastar Retail
Services att den ordinarie marknaden inte stors av outletforsaljning eftersom dessa kunder inte
handlar via outletbutiker och déarmed inte stors av skillnaderna dem emellan. Detta eftersom
det inte & samma kundgrupp som handlar via outlet som via de ordinarie
forsajningskanalerna.

Peak Performance och Oscar Jacobson har sina outletbutiker i outletcenters, vilka
huvudsakligen ar belagna utanfor storstadsomraden. | dessa finns ett stort antal outletbutiker
vars narhet till varandra gynnar samtliga, da de & varumarken med identiteter som i hog grad
overensstammer. Att "man & som man umgas’ gdller dven i outletcenters varfor det ar viktigt
att beakta vilka grannar man har.

6.3.4 Butiksinterior

Butiksinterioren kan enligt Hill och Sullivan formedla en identitet. Vid utformningen av
varumarkeskommunikation & det enligt Kapferer viktigt att inte bara ta hansyn till hur
konsumenten & utan &ven hur den vill vara och uppfattas av sin omgivning. Det & darmed
viktigt att utforma butiksinterioren sa den stammer va 6verens med bade varumarkets och
konsumenternas identitet och image. De egna butikerna ger, enligt Sandberg Instore
Branding, foretagen mgjlighet att formedla sina varderingar genom att konceptualisera
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forsdjningsstdllet. Att pa detta sitt skapa en identitetsformedlande atmosfar & av stor vikt
enligt Peter och Olson. Peak Performance kan exempelvis utforma sin butik med mycket
naturmaterial for att formedia en ”Arekansla’. Genom detta kan forsajningskanalen fa en
tydlig koppling till den region och det anvandningsomrade som varumérket symboliserar. |
outletbutikerna har foretagen samma utrymme att forma butiksinteriéren i enlighet med
varumérkets identitet. Detta visar Peak Performance, som efterstrévar att skapa samma
atmosféar i outletbutiken som i de egna butikerna. Enligt Sandberg Instore Branding stélls det
lagre krav pa miljon i en outletbutik vilket innebar att denna inte altid & forenlig med
varumarket.
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7 Slutsats

Detta kapitel inleder vi med en begreppskonkiusion varefter vi amnar fortydliga det vi
askadliggjort i analyskapitlet genom att besvara de fradgor vi sammanstallt i
problemformuleringen. Detta for att uppna syftet med uppsatsen, att bedoma hur foretag kan
formedla  sin  varumérkesidentitet genom  sina  forsaljningskanaler samt
forsaljningskanal er nas betydel se vid formedlingen av ett varumérkes identitet. Vart mal ar att
analytiskt generalisera, reflektera och diskutera utifran den teori och empiri som behandlatsii
uppsatsen. Vidare sammanstalls dutsatserna i en modell som foljs av fordag till fortsatta
studier.

7.1 Begreppskonklusion

Som vi tydligt kunnat belysa i var begreppsanalys™ & identitet, profil och image tvetydiga
begrepp. Inte bara i litteraturen benamns de olika, utan &ven vara fallforetag vilka dagligen
arbetar med begreppen anvander sig av diffusa definitioner av dessa. Vi finner det vart att
poangtera att de som aktivt arbetar med begreppen inte anvander sig av enhetliga definitioner.
Detta menar vi kan bero pa att vad ett varumérkes identitet innefattar ofta & en subjektiv
bedémning, varfor det & svart att definiera den.

7.2 Hur viktiga ar forsaljningskanaler vid formedling av ett varumarkes
identitet?

Forsaljningskanaler & en betydel sefull komponent vid formedling av ett varumérkes identitet.
Vi anser dessa vara minst lika viktiga som 6vriga identitetsskapande medium sasom reklam
och PR. Till skillnad fran dessa 6vriga medium har konsumenterna i forsaljningskanalen
mojlighet att se nérmare pa, kénna och prova de produkter de &r intresserade av, en faktor som
gor detta medium till oovertréffbart. Det & i butiken som de forvantningar kunden fétt genom
andra kommunikationsmedium uppfylls eller inte, vilket understryker dess betydelse. Det &r
viktigt att se forsdljningskanalen som en del av en identitetsskapande helhet, och att denna
synonym med Ovrig identitetsskapande kommunikation. Helheten &r kritisk.

Vi kan urskilja att forséljningskanaler har flera funktioner som kommunikationsmedium. Dels
fungerar butiken i sig som "reklampelare” bade i och utanfér butiken. Dels kan en
tvavagskommunikation uppsta i butiken genom att personaen for en dialog med kunder.

176 g 29 Forhallandena mellan begreppen identitet och image och marknadskommunikation
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Samtidigt interagerar kund och produkt, vilket innebér att en adekvat bild ges av de produkter
foretaget har att erbjuda.

Dessa anledningar anser vi tala for att forsaljningskanaler ar ett centralt medium for att
formedla ett varumérke identitet och att de bor belysas mer | termer av ett
marknadskommunikationsmedel.

7.3 P& vilket sitt kan ett varumarkes identitet formedlas genom
forsaljningskanaler?

Vi konstaterar att ett varuméarkes identitet kan férmedlas pa en rad sétt genom ett foretags
forsajningskanaler.

Produkterna som sdljs via forsdjningskanderna spelar en  véasentlig roll  vid
identitetsformedlingen, da produkten i sig & en synnerligen stark identitetsbarare.
Produktutbudet, det vill sdga de typer av produkter som sdljs via forsajningskanalen, samt
omfattningen av det enskilda varumérkets kollektion formedlar &en det en del av
varumarkets identitet.

Butikspersonalen & tydliga identitetsbérare. Deras personliga karaktérsdrag utstrdar en
identitet som kunden sammankopplar med varumérket. Att personalen &r insatt samt har goda
kunskaper om det enskilda varumarket ar centralt vid identitetsformedlingen, eftersom det &r
viktigt att personalen férmedlar de varden och attribut som foretaget vill att dess varumérke
skall stafor.

| forsaljningskanalen interagerar kunder med varandra, vilket i sig kan formedla varumarkets
identitet, forutsatt att de befintliga kunderna formedlar associationer som Gverensstammer
med varumérket.

| defall forsaljningskanalen &r en aterforsdljare ar dennes redan inarbetade identitet och image
identitetsformedlande. Det & dock inte bara dterforséljarens, utan dven identiteten och imagen
hos de 6vriga varumérkena som séljs via dterforsdljarna, som kan understryka och forstarka
varumarkets identitet eftersom "man & som man umgas’. Foretag kan aven, genom att sdja
produkter via dterforsaljare med skildaidentiteter, formedlaolikadelar av sin identitet.

Butikens geografiska placering & ytterligare en identitetsformediande faktor. Att finnas pa
"rétt adress’ och att ha "rétt grannar” som har en 6verensstammande image &r en viktig faktor
vid identitetsformedlingen, eftersom detta signalerar graden av trendriktighet, exklusivitet och
kvalitet. Ett omrade med hog prestige kannetecknas ofta av att andra foretags egna butiker
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ligger i samma omréde. Ett exempel harvidlag & omradet kring Biblioteksgatan i Stockholm
dar de varumarken vi sett narmre pa & representerade via egna butiker. De 6vriga butikernai
omradet behover nodvandigtvis inte sdlja samma typ av produkt sd lange deras vara har en
lika exklusiv eller exklusivare framtoning. Detta for att synergieffekter uppstar samt for att
visa att de har samma status som dessa.

Inte bara var butiken ligger, utan aven dess utformning ar ett sétt att formedla ett varumérkes
identitet via forsdljningskanaler. En lyckad forsajningskanal skall genom sin interior vara
enhetlig med 6vrig identitetsskapande kommunikation.

74 Skiljer sig olika forsdljningskanaler at vad galler graden av
identitetsformedling?

Vi konstaterar att forsaljningskanaler besitter olika karaktarsdrag och har olika formaga att
formedlaidentiteten som helhet samt att sénda ut specifika delar av identiteten.

Anledningen till att vara fallforetag anvander sig av en relativt kort distributionskedja anser vi
bero pa att varan kraver en tydlig och stark identitetsformedling. Ju kortare
distributionskedjan &r desto storre kontroll och majlighet har foretaget att paverka den kontext
i vilken produkten sdljs och pa sa vis tydligare formedla varumérkets identitet. Nér ett foretag
séav ager sin forsdjningskanal finns foljaktligen stora magjligheter till detta. Da sa inte ar
fallet, & det centralt att den kanal som existerar mellan foretaget och kunden gar att influera,
sa att dennai tillracklig utstrackning arbetar med att formedla varumarkets identitet. Foretag
kan via de direkta marknadskanalerna férmedla identiteten i hog utstrackning och via de
indirekta marknadskanalerna na ut till manga kunder pa ett enkelt sétt varfor en kombination
av dessa forsaljningskanaler &r att efterstrava for varafallforetag.

Vid exklusiva varumérken ar det standigt en utmaning att sdlja en sa stor kvantitet som
mojligt, utan att for den sakens skull bli for vanligt forekommande, vilket i sin tur kan ledatill
att varumérket urvattnats. Foretagen anvander sig darfér av en selektiv forsaljningsstrategi.
De torde ha valt denna strategi eftersom de genom ett begrénsat antal forséljningskanaler kan
skapa en bild av exklusivitet och darmed paverka varumérkets identitet i positiv riktning,
samtidigt som de kan uppna en tillfredsstallande forsaljningsvolym.

For att belysa skillnaderna mellan de olika forséljningskanalerna redogor vi nedan for de
utmarkande faktorernai respektive marknadskanal .
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7.4.1 Indirekta marknadskanaler

Aterforsdljare kan formedla delar av ett varumérkes identitet. Ett varumarke som siljs
tillsammans med andra varumérken, vilka formedlar de vérden och associationer som det
varumarket vill forknippas med, kan forstarkas hos en dterforsiljare pa ett sitt som inte ar
mojligt genom de direkta forsaljningskanalerna. | motsats till detta kan &ven associationer till
andra varumarken hos en aerforsdjare vara negativt och skapa identitetsklyvning, i de fall
dessa har |agre status eller "fel” identitet. Ett liknande resonemang kan appliceras pa sava
derforsdjaren. Har denna en for varumarket positiv identitet och/eller image forstarks
varumarket. Har terforséljaren en for varumarket negativ identitet och/eller image forsvagas
varumarket.

Genom att skapa en stark relation till sina dterforsiljare skapas aven indirekt en relation till
konsumenten. Det & darmed av stor vikt att bygga relationer med sina aterforsdljare. En stark
relation mellan foretag och aterforsaljare underlattar formedlingen av varumérkesidentiteten.
Ett sitt att skapa en bra och langvarig relation kan vara genom att utbilda och informera sina
aerforsdjare sasom Oscar Jacobsson gor for att pa sa sitt oka medvetenhet hos
butikspersonalen vad géller varumérkets identitet och hur denna bor férmedlas. Dock skall
tillaggas att butikspersonalen hos en aterforsdljare, i motsats till de egna butikerna, inte kan
kontrolleras fullt ut . Det &r viktigt att det enskilda varumaérket inte kommer i skymundan for
ovriga varumérken i butiken utan att foretaget strévar efter att vara det gélvklara
forstahandsvalet hos aterforsédljaren. Det ar altsa lika viktigt att sdlja in sitt varumarke
gentemot aterforsaljarna som konsumenterna.

Peak Performance sdljer sportklader genom framforallt sportaffarer sdsom Stadium, medan de
sdljer sin klassiska kollektion genom ekiperingsbutiker sassom MQ. Varumarken med ett brett
produktutbud och en bred identitet sasom Peak Performance kan ofta ha svart att finna
aerforsdljare som formedlar alla delar av identiteten. Foretagen kan da sdlja olika delar av
sina kollektioner genom olika forsaljningskanaler och pa detta sétt béttre formedla respektive
unika utdkade identitet genom olikatyper av aterférsdjare.

Aven varuméarken med ett smalt produktutbud, men med en bred identitet, kan anvanda sig av
flera aterforsdljare med olikaidentiteter for att pa sa vis fa dessa att tillsammans férmedia den
samlade identiteten. En dterforsédljare kan formedla flera delar av identiteten medan en annan,
for den skull inte mindre viktig aerforsdljare, endast formedlar en del. Nackdelen med att
anvanda sig av aterforsédjare med olika identiteter &r att det kan uppsta en identitetsklyvning,
vilket kan paverka varuméarket da kunderna inte vet vad varumarket star for. Det & darfor
viktigt for foretag att analysera vad varje enskild aterforsiljare sander ut for identitet.
Ytterligare en nackdel med att anvanda sig av dterforsdljare &r att dessai vissafall har en vag
identitet. Denna mindre tydliga identitet ser vi kan vara till skada for varumarket da dess
identitet déarmed inte formedlas via forsdljningskanalen i annan utstrackning &@n via produkten
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| den indirekta marknadskanalen kan foretag inte paverkainterioren i lika stor utstrackning
som i den direkta marknadskanalen. Dock torde foretagen i viss man kunna paverkainterioren
hos sina aterforsaljare da dessa ar selektivt utvalda och maste folja vissa restriktioner for att fa
sdja produkten i fraga.

7.4.2 Direkta marknadskanaler

Egna butiker

Egna butiker anses vara ett av de kraftfullaste kommunikationsmedlen att férmedla en tydlig
varumarkesidentitet pa, varfor denna i huvudsak anvéands for att vara varumérkesbyggande.
Till skillnad frén &erforsdljare, dar det huvudsakligen ges utrymme att formedla
karnidentiteten, ges foretagen via egna butiker mgjlighet att formedla den totala identiteten,
det vill siga saval karnidentiteten som den utokade i dentiteten.

Genom de egna butikerna har foretaget den unika férdelen att de kan visa samtliga delar av
sitt sortiment, placera butiken geografiskt optimalt samt inreda i enlighet med varumérkets
identitet. Dartill kommer att personalen, vald av foretaget, genom sin karisma, kunskap och
sitt intresse fullt ut kan formedla varumérkets identitet. Samtidigt kan personaen &ven
personifiera hela varumérket och i och med detta utgéra en lank mellan varumérket och
konsumenten. Detta innebar att konsumenten uppfattar att han har en personlig relation till
savéa personalen som varumérket i sig.

Symboler talar for sig galv och formedlar darmed oftast samma saker genom de olika
forsdljningskanalerna. | de egna butikerna & det léttast att formedla sina symboler till
konsumenterna eftersom det hos dterforsaljare kan vara svart att fa utrymme att exponera sin
logotyp och sina symboler i lika hog grad da aterforsdljaren maste ta hansyn till andra
varumarken. Dock blir symbolerna en allt viktigare komponent hos aterforséljare eftersom de
identitetsskapande faktorerna i ovrigt & farre hos dem an i de egna butikerna. |
aerforsdjarnas ofta neutrala miljoer kan foretagen genom att ha tydliga symboler formedla
sin identitet, samtidigt som de sérskiljer sig fran dvriga varumarken i butiken.

Egna butiker & kostsamma i termer av kapitalinvesteringar, driftkostnader med mera. Det
torde sdledes pa kort sikt vara mer 16nsamt att sélja sina produkter genom aterforsdljare, vilka
darmed & en kortsiktig ekonomiskt optimal kanal. Dock verkar foretagen ha ett mer
langsiktigt synsétt d& de anser att de kortsiktiga hogre kostnaderna som & forknippat med
egna butiker, genom en varuméarkesbyggande satsning, betalar tillbaka sig pa lang sikt.
Kostnader for investeringar i egna butiker bér dérmed ses som gynnsamma i relation till
kostnader fér annan identitetsskapande kommunikation.
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Outlet

Outlet &r till viss man altid skadligt for exklusiva varor eftersom en ”outletidentitet” inte
stammer 6verens med en exklusiv identitet. | outletkonceptet finns utmérkande faktorer som
gor att ett varumarke kan forsvagas, varfor det & viktigt att foretagen genom sina
outletbutiker inte forstér den kvalitetshild som finns kring varuméarket.

Produkten & en utmarkande faktor som paverkar varumérkets identitetsformedling. Ett sétt att
motverka en negativ identitetsformedling & att i sina outletbutiker endast sdja
forstahandssortering eftersom andrahandssortering skulle kunna forstéra de véletablerade
kvalitetsassociationer som finns till varuméarket.

Att foretagen via outlet sdljer produkter ur foregaende kollektioner & dven det en faktor som
torde paverka konsumentens uppfattning av varumarket negativt, eftersom dess utbud &r
begransat och varorna inte aktuella. Beroende pa hur trendigt varumérket &r, det vill saga hur
mycket de olika kollektionernas stil varierar, paverkar i vilken grad en enhetlig identitet kan
formedlas genom outletbutiker. Ej aktuella kollektioner borde skada ett klassiskt varumérke
mindre an ett trendkandigt, eftersom produkternas utseende da inte varierar i lika hog grad
mellan de olika kollektionerna. Ytterligare en faktor vad géler produkten som
identitetsférmedlare ar att dess pris vid outletforsdljning & lagre an det pris som anses
optimalt pa den normala marknaden, vilket gor att en maximal identitetsformedling inte &ar
mojlig.

V& asikt & att antalet outletbutiker &r ytterligare en faktor som paverkar i vilken grad dessa
stor de oOvriga forsdljningskanalerna. | de fal vi sett narmre pa har foretagen bara en
outletbutik, varfor denna forsdljningskanal inte ses som en konkurrent till Ovriga
forsajningskanaler.

Det & paradoxalt nog sa att foretagen efterstrévar att i sina outletbutiker i sa htg utstrackning
som mdgjligt likna en egen butik for att pa sa sétt formedla varumérkets identitet, samtidigt
som det &r viktigt att tydligt visa for kunden att det inte & en egen butik for att denne inte ska
bli besviken pa varumérket. Genom den geografiska placeringen och det lagre priset
signderar foretaget att det aktuella forsajningsstéllet inte & en egen butik, vilket torde
resultera i att kunderna sanker sina forvantningar och leder till att varumarkets identitet inte
skadas i lika hog grad. Den teoretiska mgjligheten finns dock for foretaget att paverka
interioren och personalen i samma utstréackning som i de egna butikerna, eftersom det & en
direkt marknadskanal. Graden av identitetsformedling i outletbutiker kan darmed variera
beroende pa i vilken utstréckning foretagen véljer att utnyttja de mdjligheter de har att
formedla sin identitet. Varumérkets identitet kan vid outletférsaljning av exklusivare varor
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aven formedlas genom att finnas i outletcenters med hdga kvalitetskrav. Genom att dar finnas
i nérheten av andra varumarken med samma varderingar formedlas identiteten tydligare.

Vi menar att outletbutiker, i kontrast till egna butiker, & en konsekvens av ett relativt
kortsiktigt tdnkande. En outletbutik har som primart syfte att bespara foretaget kostnader for
overblivna kollektioner. Till skillnad frén egna butiker star det mer kortsiktiga vinstintresset
fore eventuella negativa effekter i termer av den identitetsforvirring som kan uppsta da man
sdjer sina produkter i outletbutiker. Vi stdller oss dock fragande till om vinstsyftet dverstiger
det vardet som man eventuellt forlorar genom att konsumenterna f&r en negativare syn pa
varumarket.
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7.5 I dentitetsformedling via direkta och indirekta marknadskanaler

| enlighet med vara slutsatser illustrerar vi nedan de faktorer som kan formedla ett varumarkes
identitet via forséljningskanaler samt med fetstil de faktorer som tydligast kan formedlas i
respektive marknadskanal.

Varumarketsidentitet

Direkta marknadskanaler Indirekta marknadskanaler

Produkten/Produkten Produkten

Ovriga kunder Ovriga kunder

Geogr afisk placering Geografisk placering

Per sonal Personal

Butiksinterior Butiksinterior
Ovriga var umar ken/produkter
Aterforsiljarensidentitet/image

\/\/

Kunden

Figur 7.1 Identitetsformedling via forsaljningskanal er

Ett varumérkes identitet kan genom férsaljningskanalerna formedlas via produkterna , évriga
kunder, geografiska placering, butikspersonalen samt interiér. Det & via de direkta
marknadskanalerna som foretag fullt ut kan paverka dessa faktorer och genom dessa
foreligger darmed storst mojlighet att formedla varumérkets identitet. Via outletbutiker har
foretagen dock inte mdjlighet att visa en hel och aktuell kollektion samt sdlja denna till ett
optimal pris varfér produkten i sig via denna forséljningskanal inte ar identitetsférmedlande i
lika hog grad som i de egna butikerna. Déarav uppdelningen av produktens vikt vid
identitetsférmedling i de direkta forsajningskanalerna. 1 den indirekta forsaljningskanalen &r
ytterligare faktorer som kan formedla ett varumérkes identitet dterforséljarens identitet och
image samt de produkter denna sdljer. Sammanfattningsvis skiljer sig altsd graden av
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identitetsformedling &t i olika typer av forsaljningskanaler. | vilken utstrackning beror dock
pa hur selektiv foretagen &r vid sitt val av dterforsaljare samt i vilken grad foretagen véljer att
satsa pa identitetsformedlande faktorer i de direkta marknadskanalerna. Foretaget kan sdledes
via sina forsaljningskanaler formedla varumarkets identitet pa ett kraftfullt satt om foretaget
véljer rétt kanaler samt utnyttjar dessa pa ett optimalt vis.

7.6 Fordag till fortsatta studier

Under var studie har vi stétt pa olika tankar och omraden, vilka dels av utrymmesskal inte var
aktuellai var uppsats och dels inte relevanta for vart syfte. Vissa av dessatankar menar vi kan
vara fordag till framtida studier eller liknande forskning med ett annat metodologiskt
angreppssétt.

Da var studie & genomford i ett foretagsperspektiv, umgicks vi frekvent med tanken att ett
forskningsperspektiv. - med utgangspunkt fran kunden och hur denna uppfattar
varumérkesidentitet via forsdjningskanaler vore intressant. Vidare vore det relevant att
studera identitetsformedling via forsdjningskanaler, ur antingen ett foretags- eller
kundperspektiv, déar kunden inte har fysisk kontakt med vare sig personal, produkt eller
butiksinterior. Exempel pa dylika ar forsdljningskanaerna Internet eller postorder.

| Sverige har inom ett relativ kort tidsperspektiv ett stort antal outletbutiker etablerats. Om
denna utveckling fortsétter vore det dven intressant att studera outletbutikers paverkan pa ett
varumarkes identitet i ett 1angsiktigt perspektiv.

Slutligen anser vi att det vore intressant att anvanda ett annat metodol ogiskt angreppssétt for
att studera hur féretag kan formedla sin varumérkesidentitet genom férsaljningskanaler.
Genom att anvanda en kvantitativ metod kan statistiskt generaliserbara konklusioner dras,
vilket kan varaintressant att stallai jamforel se med véra slutsatser.
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Bilaga 1

" Theidentity prism” "’

BILD AV
AVSANDAREN

Fysisk utformning Personlighet

Relation Kultur

EXTERNALISERING

Reflektion Sjavbild

BILD AV
MOTTAGAREN

Y77 K apferer, Jean-Noel (1997) Strategic Brand Management, Kogan Page, UK s.100
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Bilaga 2
Fragor till fallforetagen
Anvander ni begreppen identitet, image och profil?
Vad &r er definition av identitet?
Vad &r er definition av image?
Vad & er definition av profil?
Hur vill ni att XX skall uppfattas av kunden?
Hur uppfattas XX av kunden?
Vilka faktorer anvander ni er av pa XX for att uppfattas sa som ni vill bli uppfattade?

Vilket anser ni varade viktigaste mediet for att formedlavad XX &r och stér for;
produkten i sig, pr/reklam, forsaljningskanaler?

Vad anvander ni er av for forsaljningskanaler?

Varfor har ni valt dessa?

Uppfattas XX pa olikas sétt genom olika forsaljningskanal er?
Vad &r for och nackdelar med &terforsdjare?

- Hur péverkar dterforséljare kundens uppfattning av vad ert varumérke &r och
star for, i jamforel se med Gvriga forsaljningskanaler?

- Vad tanker ni panar ni valjer era derforsdjare?

- Vad har ni for krav pa era aterforsiljare?

- Tror ni ert varumérke paverkas av 6vriga produkter/marken i butiken?
Vad &r for och nackdelar med egna butiker?

- Hur paverkar egna butiker kundens uppfattning av vad ert varumérke & och
star f0r, i jamforel se med Gvriga forsaljningskanaler?

Vad &r for och nackdelar med outlet/fabriksforsaljning?

- Hur paverkar outlet kundens uppfattning av vad ert varumarke &r och stér for, i
jamforel se med 6vriga forsaljningskanal er?

Vad efterstravar ni att formedla genom respektive forsdljningskanal ?

Vad for betydelse har geografisk placering av butiker for varumérket?

Kan val av olikaforsajningskanaler ha olika syften (ekonomiska/identitetsskapande skél)?
XX = fallféretaget



Bilaga 3

Fragor till reklambyraer

Vad ar er definition av identitet?

Hur vill XX uppfattas av kunden?

Hur uppfattas XX av kunden?

Vad arbetar ni med for att XX skall uppfattas sa som de vill bli uppfattade?
Hur kan XX férmedlavad de &r och star for?

Vilket anser ni vara de viktigaste medlet for att formedlavad XX & och stér for;
produkteni sig, pr/reklam, foérsaljningskanal er?

Arbetar ni med strategier kring forsdljningskanaler?

Vad anser ni varafordelar och nackdelar med XX forsaljningskanal aterforsaljare?
- Hur kan foretaget genom aterforséljare formedia vad varumérket ar och stér for?
- Tror ni att varuméarket paverkas av 6vriga produkter/varumérken i butiken?

Vad anser ni varaférdelar och nackdelar med XX forsdjningskana egna butiker?
- Hur kan foretaget genom egna butiker férmedla vad varumérket & och star for?

Vad anser ni varaférdelar och nackdelar med XX forsajningskanal outlet?
- Hur kan foretaget genom outlet formedla vad varumarket & och star for?

Tror ni att XX uppfattas pa olikas sitt genom de olika forsaljningskanal erna?
Vander XX sig till olika kundsegment genom de olika forséljningskanal erna?
Arbetar ni med utformningen av XX butiker?

Vad for betydel se har geografisk placering av butiker for varumarket?

Kan val av olika distributionskanaler ha olika syften (ekonomiska/identitetsskapande skél)?

XX =fallféretaget
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Bilaga 4
Fragor till konsultbyraer

Hur definierar ni begreppen identitet, profil och image?

Hur kan foretag inom kl&dbranschen formedia sin varumérkesidentitet?
- Vilka uppfattar ni som de viktigaste?
- Hur stor roll tror ni att forséljningskanaler spelar i skapandet av en identitet?

Hur kan foretag formedla varumérkets identitet genom féljande forsdljningskanaler?

- Egna butiker For och nackdelar?
- Aterforsdljare For och nackdelar?
- Outlet For och nackdelar?

Vad innebér det i ett identitetshanseende att anvanda sig av olika forsdljningskanaler?

Kan outlet med sin tydliga l&gprisprofil skada ett varuméarke med exklusiv identitet?

Om ja- Varfor har man daoutlet?
Har man olikaidentiteter gentemot olika kundgrupper?

Anser ni att olika forsaljningskanaler vander sig till olika malgrupper?
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