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Forfattare: Anna Elofsson, Susanne Johnsson, Linn Olsson

Handledare: Roland Knutsson

For etag: Citroén

Fem nyckelord: Varumérke, barridrer, Citroén, identitet, image

Syfte: Vart syfte & att tafram och analysera barridrer som paverkar

kommunikationen mellan féretag och konsumenter. Véara
forskningsfragor & " Vilka barriérer kan hindra ett foretags
kommunikation av ett varumérke till konsumenter nér de forsoker
faidentiteten att stémma dverens med imagen?’ och ”Hur kan
foretag Overvinna dessa barrigrer?’ Vart syfte & aven att bidra
med en nyansering av begreppen corporate identity, corporate
image och corporate reputation samt de svenska begreppen
identitet, profil och image, davi vet att begreppsforvirringen pa
omradet &r stor.

M etod: De empiriska studierna bestar i kvalitativaintervjuer med
aerforsdjare for Citroén. Detta har gjorts for att etablera
foretagets egen syn pa varumarket. Aven kvalitativaintervjuer
med konsumenter med negativ instdlning till Citroén har gjorts,
for att forsoka faststélla varfor foretagets och konsumenternas bild
av varumarket skiljer sig &t.

Slutsatser: Vi har i denna uppsats utrett begreppen corporate identity,
corporate image och corporate reputation och darigenom kommit
fram till att det kan réda stora skillnader mellan ett varumérkes
identitet och image. Genom citat fran konsumenter har vi dragit
slutsatsen att det finns barriarer som blockerar kommunikationen
mellan féretag och konsument. Genom empiriska undersokningar
har vi bekraftat barriérerna; relationer, referensgrupper, sociala
hinder, livsstil, kultur och symbolisk kommunikation. Sammanlagt
har vi identifierat dtta barridrer, varav fordomar och ointresse
framkommit som nya barriarer. Det & mojligt for foretag att i viss
utstrackning 6vervinna dessa barriarer.
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1 Inledning

| detta inledande avsnitt kommer vi att ta upp lite grand om bakgrund och varfor vi finner
amnet intressant att studera. Vi kommer &ven att diskutera problemstallning, for vilken
begreppen identitet, profil och image @ avgorande. Vi klargor att studien gors ur ett
foretagsper spektiv och diskuterar kring vara egna utgangspunkter och referensramar.
Kapitlet avslutas med ett resonemang kring gjorda avgransningar och ett tydliggoérande av

syfte.

1.1 Bakgrund

Varumérken &r intressanta att studera da de uppmérksammas alltmer av forskare och
naringsidkare idag. Forr talade varumérket om vem som tillverkat varan samt varifran den
kom. Nu har varumarket kommit att spelaen storreroll, eftersom en insikt har vackts att ett
varumarke och dess struktur & mer komplext att bygga upp (Bengtsson, 2002). Amnet &
intressant &ven eftersom det vacker spannande och aktuella fragestalIningar, sdsom hur
mycket kontroll har marknadsforing 6ver konsumentbeteende? (Peter et al, 1999).

Sjalvaordet "brand” héarstammar fran den alraforstatypen av mérkning, namligen nar man i
maérkningssyfte brande boskap. Forr i tiden saknade konsumenterna direktkontakt med
hantverkaren, vilket ledde till att ett behov av ursprungsmérkning uppstod. Konsumenterna pa
avlagsna marknader kravde att pa nagot sétt fa veta vem som tillverkat vad. Under 50- och
60-talen lanserades en lang rad av dagens valkanda varumarken. Ett stort antal foretag
anvander sig av foretagsnamnet som varumarke. Darfor finns det ett stort varde i foretagets
image och renommé. Styrning av varumarket har blivit nagot av 1990-talets fralsningsl éra
inom afférs- och ledarskapdlitteraturen (Melin, 1997).

Identitet och image &r viktiga begrepp, som diskuteras bl ainom marknadsforing,
foretagskommunikation och beteendevetenskap (Christensen & Askegaard, 2001). Bromley
(2001) kopplar &en samman psykologin med ett foretags identitet. Detta tycker vi tyder pa
att forskning inom image och identitet & viktigt inom manga omraden, inte barainom
marknadsf oringen.

Identitet och image ingar vart dagliga ordforrad nér vi som medborgare, konsumenter,
medlemmar i en organisation och dven forskare, forsoker beskriva och forsta var upplevda
erfarenhet med vaxande antal kommersiella symboler. For att skapa en specifik
foretagsidentitet, vill beslutsfattare ofta veta hur deras organisation uppfattas av publiken eller
hur symboler som organi sationen star for mottas och 6verfors till image (Christensen &
Askegaard, 2001).
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1.2 Problemformulering

1.2.1 Kéarnproblem

Ett etablerat varumérke kan utgora en resurs for ett foretag. Det & gavklart for oss att foretag
forsoker styra sitt varumarke samtidigt som man férsoker strava efter att styra varumarkets
image. Detta ser vi bl a genom att foretag satsar allt storre summor pa positionering av
varumérket genom 6kade marknadsforingsinsatser. Det finns dock vissa hinder for att
foretaget ska kunna paverka konsumenternai sin styrning av varumérken. Dessa utgors av
barridrer som existerar mellan foretaget och konsumenten. Ett imageproblem uppstar da
imagen inte dverensstammer med varumérkets identitet och profil. Det finns manga exempel
paforetag med denna problematik. Imagen &r en barriar, eftersom varumérket uppfattas pa ett
sétt som inte dverensstammer med vad foretaget stér for. Detta sker trots att vissa av foretagen
funnits pa marknaden i manga & och forsokt positionera sig pa ett annat satt. Med
utgangspunkt i ovanstaende resonemang om foretags kontroll och styrning av varumérket
stéller vi oss fragorna;

Vilka ar de barridrer som foretagen kan tankas stéta pa nar de forsoker faimage att stamma
overens med identitet? och Vad kan foretag gora for att nd 6ver dessa barriarer?

1.2.2 Positionering av problemet med avseende pa betydelse

Utifran foretags synvinkel &r fragestainingen ovan en viktig aspekt att beakta eftersom den
har inverkan pa hur marknadsf6ringen ska utformas. Medvetenhet om att vissa faktorer hos
konsumenter inte & majliga att kontrollera och styra fran foretaget bér medféra en okad
forstael se for hur marknadsforingsmetoder ska utvecklas och vad de bor inriktas pa.

For ndringslivets bedutsfattare anser vi att féretag bor kadnnatill att en del variabler, som
paverkar konsumentbeteende, inte styrbara och darfor tar med dettai berdkningen, t ex vid
utformning av marknadsf éringsstrategier och liknande.

Aven forskarsamhéllet kan dranytta av véraresultat for att fordjupa forstéelsen av
kommunikationen mellan foretagen och konsumenterna och darmed kunna vidareutveckla
teorier i &mnet.

1.2.3 Forskningsmassig positionering av problemet

Bilden nedan visar influenser pa konsumentens kopbesl utsprocess (Hill & O’ Sullivan, 1999).
Véarabarrigrer mellan image och identitet &r till viss del lika de faktorer som Hill &

O’ Sullivan (1999) beskriver som influenser. Kopplingen &r att individen skapar image av ett
varumérke p g a personliga kannetecken, den sociala miljon och individuella forhdlanden,
som ocksa paverkar konsumentens kopbeslut. Vi vill med denna studie fordjupa kunskapen
om personliga variabler och férhdlanden i den socialamiljon. Vi vill dven komplettera dessa
med faktorer, som vi menar har inverkan pa konsumenter. En forandring vi gjort jamfort med
bilden &r att vi kommer att se personlighet som ett individuellt forhdllande och inte som ett
personligt kénnetecken.
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Figur 1:1 Influences on consumer behavior. Kalla: Hill & O SQullivan, 1999, s 84.

Chun (2001) kan tyda en noterbar trend under 2001, vikten av att integrera intern och extern
kommunikation, som har fétt stor betydelse i manga forskningsrapporter. Vidare har skett en
Okad anvéndning av nyckelorden foretagskommunikation och varuméarken (Chun, 2001). En
annan trend som Chun (2001) identifierare & den vaxande populariteten av att personifiera
organisationer till identitet. Detta & nagot som vi anser tyder pa aktualiteten av vart amne.

Det finns brister i form av éverenskomna definitioner pa varumérkesimage och
varumérkesidentitet inom forskningsrapporterna (Chun, 2001), darfor kommer vi att klargora
for lasaren innebdrden av dessa begrepp. Chun (2001) ser en utmaning i att koppla samman
foretagets synvinkel paforetagsidentitet med konsumenters image av samma foretag.

Bengtsson (2002) har i sin doktorsavhandling presenterat en undersokning av konsumenternas
relationer till olikavarumérken palivsmedel och sett hur dessa relationer varierar mellan olika
konsumenter. Resultatet av undersokningen var att olika konsumenter beroende pa olika
livsstil, religion och civilstand har olikarelationer till varuméarken. Dock har denna studie
endast utforts pa livsmedel sbranschen och vi amnar 6verfora delar av resonemanget till hela
marknaden.

1.2.4 |Intressentperspektiv

Vi har i denna studie valt att huvudsakligen utga ifran foretagens perspektiv. Dettainnebar att
vi utgdr ifran foretags majligheter att styra och kontrollera sitt varumérke. Darfor kommer vi
under arbetet att anvanda foretaget som utgangspunkt for vart huvudsakliga
intressentperspektiv. Vi kommer &ven att studera konsumenter och deras beteende, for att
sedan applicera detta pa brand managementteorin. Vart aktivaval av intressentperspektiv har
betydelse, da det har till foljd att vi kommer att se pa konsumenten som ett objekt for det
sdljande foretaget.
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1.2.5 Referensram

Sammantaget & vara samlade referensramar viktiga att reflektera dver, dadetill stor del utgor
grunden for vilka problem vi ser och varfor vi ser dem pa ett visst sétt. Vi vill med detta
stycke visa pa var medvetenhet om att problemet finnsi betraktarens dgon, d v s det problem
som vi ser, ser ut som det gor just pagrund av att vi valt att se det pa ett visst sétt (Knutsson,
1998).

Var grupp utgors av tre foretagsekonomer, vilket oundvikligen leder osstill att se problemet
ur ett foretagsekonomiskt relaterat perspektiv. Var sammanlagda utbildning och kunskap
inom detta amne har med all sannolikhet inverkat t ex pavart val av intressentperspektiv. Om
vi istéllet studerat t ex beteendevetenskap hade vart naturliga betraktel sesétt troligtvis varit
utifran ett konsumentperspektiv. Studien hade da med all sannolikhet skrivits for
konsumenten och t ex hur denne kan skyddas ifran foretagets eventuellt skadliga
marknadskommunikation.

Det finns &ven olika utgangspunkter for hur man betraktar manniskan och hur man uppfattar
att denne fungerar. | var studie ser vi huvudsakligen ménniskan som besl utsfattare (K nutsson,
1998) han eller hon &r i sista steget herre dver de (kop-)beslut som han eller hon fattar. Detta
& ocksa ett synsétt som framjas inom den foretagsekonomiska skolan, bl a av den
anledningen att man maste etablera en utgangspunkt att applicera vidare resonemang pa. Det
finns naturligtvis utrymme for en diskussion betréffande detta resonemangs giltighet i ett
vidare resonemang, d v s & det verkligen s att vi i alalagen savabesutar om vart
agerande? Manga skulle sakert havda att s &r inte fallet. | extremfall finns det ju exempel pa
manniskor som handlar tvangsméssigt, vilket innebér att de kanner ett inre tryck att
konsumera. Om detta arbete utforts med en psykologisk inriktning hade detta med all sakerhet
varit ndgot vi ansetts oss tvungna att ta hansyn till. Dock kommer vi i denna studie att bortse
fran detta perspektiv och argumentera utifrén ovanstaende. Samtidigt maste vi lamnaviss
oppenhet genom att i vissafall &ven se médnniskan som passivt reagerande pa yttre paverkan
(Knutsson, 1998). Utan detta resonemang hade vi helt tappat bort meningen med
marknadsforing. S& pass mycket forskning finns inom detta omrade, att vi, bortom tvivel, kan
faststélla att manniskan paverkas av marknadsforing, &ven om detta sker i olika utstréckning
och under olikaformer. Darfor blir det nédvandigt att anvénda aven denna betraktel se av
manniskans natur som en forutséttning for de perspektiv som vi studerar. Slutligen maste vi
aven betrakta méanniskan som subjekt i en social interaktion (Knutsson, 1998). Aven om var
huvudsakliga forutséttning for konsumentbeteende baseras pa att méanniskan i sistaledet &
herre 6ver sina egna beslut, kan vi inte heller tillata oss att blunda for det faktum att
manniskan & en social individ som lever i ett ndtverk av faktorer. Darfor kommer en viss del
av en konsuments agerande att bestdmmas av socia interaktion med andra individer och
fenomen i samhéllet.

1.3 Problemmassig avgransning

Christensen & Askegaard (2001) talar om var benagenhet som méanskligaindivider att goraen
atskillnad 6ver vad som & sant och falskt i samband med image och identitet. Men vem kan
avgoravad som &r sant och vad som &r falskt i alla situationer? | denna studie kommer vi att
gora ett antagande att foretagets identitet &r lika med dess profil. Detta & en forutsattning som
& nodvandig for arbetet och innebér att vi utgar fran att foretaget ar sd som det vill vara.
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Profil = Identitet

| annat fall, om varumarkets identitet inte skulle stamma 6verens med profilen &r detta ett
tecken pa en intern problematik, d v s foretaget & inte sd som man vill vara och darmed maste
identiteten forandras och forbéattras inifran. Daremot att identitet och image inte stammer
overens tyder paatt barrigrer foreligger mellan foretag och konsument.

Vidare kommer vi i denna uppsats inte att skilja mellan foretagets och varumérkets identitet.
Dettainnebdr att vi forutsétter att ett foretag endast har ett varumérke att kommuniceratill
konsumenten.

1.4 Syfte

Vart syfte & att visa pa och analysera barriarer som paverkar kommunikationen mellan
foretag och konsumenter. Varaforskningsfragor ar " Vilka barriarer kan hindra ett foretags
kommunikation av ett varumarke till konsumenter nar de forsoker faimage att stamma
overens med identitet?’ och "Hur kan foretag 6vervinna dessa barriarer?’ Vart syfte & aven
att bidra med en nyansering av begreppen corporate identity, corporate image och corporate
reputation samt de svenska begreppen identitet, profil och image, davi vet att
begreppsforvirringen pa omrédet &r stor.

1.5 Uppsatsens fortsatta disposition

Efter dessainledande kapitel kommer uppsatsen vidare att disponeras enligt foljande:

Kap 2 Metod
Kap 3 Styrning av ett foretags identitet 4___.5 Aterforsdljarintervjuer
Kap 4 Begréansad styrning av ett foretags image

U

Kap 5 : :
Barriarer l{--—- Konsumentintervj uer

Kap 6 Hur foretag kan 6vervinna barriérer
v
Kap 7 Slutsatser

Figur 1:2. Uppsatsens fortsatta disposition
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Kapitel 2: Metod

De empiriska studierna bestér i kvalitativaintervjuer med aerforséjare for Citroén. Detta har
gjorts for att etablera foretagets egen syn pa varumérket. Aven kvalitativaintervjuer med
konsumenter med negativ instéllning till Citroén har gjorts, for att forsoka faststélla varfor
foretagets och konsumenternas bild av varumarket skiljer sig at.

Kapitd 3: Styrning av ett varumarkesidentitet

Under detta avsnitt kommer vi att undersoka hur foretag forsoker styra varumarket och
imagen. Detta sker genom taktisk och strategisk styrning. | kapitlet beskrivs begreppen
corporate identity, corporate image och corporate reputation. Déarefter foljer en redogorelse
for var anvandning av begreppen identitet, profil och image. Begreppen identitet, personlighet
och positionering kommer aven att relateras till Citroén.

Kapitel 4: Begransad styrning av ett varumarkesimage

| kapitel fyra utgdr vi ifran faktorer som kan ha betydelse for i vilken utstrackning foretag har
inverkan pa konsumenter. Viktigt att poangtera ar att vi hér har samma intressentperspektiv
som tidigare, d v svi ser pa konsumenten ur ett foretagsperspektiv. | kapitlet kommer vi att
behandla begrepp sasom relationer, symboler, lojalitet och image. Detta avsnitt &r viktigt for
att vi ska kunna hérleda de barridrer som uppkommer och som blockerar kommunikationen
mellan féretag och konsument, som vi avser att diskuteravidare i nésta kapitel.

Kapitel 5: Barriarer

Forst och framst kommer vi hér att skapa en egen definition av begreppet "barriarer”. Vi
kommer fram till att barridrerna kan paverka kommunikationen mellan féretaget och
konsumenten pa tre olika sétt. Darefter kommer vi att analysera de olika barriérer som har
framtrétt genom teori i tidigare kapitel och andra som vi identifierat genom vara empiriska
studier.

Kapitel 6: Hur foéretag kan 6vervinna barriarer

| kapitel sex kommer vi att ta diskussionen ett steg langre och utreda hur foretag kan
overvinna de identifierade barridrerna. Resonemanget leder till ett antal forslag pa hur man
eventuel It kan hantera sadana uppkomna situationer. Papekas bor att var utgangspunkt i
huvudsak endast berdr hur féretag kan dvervinna uppkomna barriérer. Dettainnebéar att Gvriga
aspekter, t ex ekonomiska, inte kommer att tas hansyn till i detta arbete. Detta kapitel utgor i
huvudsak studiens informationsmassiga bidrag.

Kap 7 Slutsatser

| detta kapitel kommer vi att féra en diskussion kring det resultat som undersokningarna lett
fram till och vilka bidrag detta ger till dels kunskapsmassigt och dels informationsméssigt.
K apitlet och darmed uppsatsen avslutas med vara fordag till vidare forskning i amnet.
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2 Metod

De empiriska studierna bestar i kvalitativa intervjuer med aterforsaljare for Citroén. Detta
har gjorts for att etablera foretagets egen syn pa varumérket. Aven kvalitativa intervjuer med
konsumenter med negativ instéllning till Citroén har gjorts, for att forsoka faststalla varfor
foretagets och konsumenternas bild av varumérket skiljer sig at.

Vi kommer att gora en undersokning och tolkning av ett fallforetag. Genom denna
undersokning kommer vi att undersdka och presentera den bild som foretaget avser att
formedlatill konsumenterna. Var avsikt &r att identifiera barriarer som hindrar féretagens
kommunikation att nd konsumenterna.

Explorativ undersdkningsmetod ger oss insyn i undersokningsproblem och méjliggér néra
definition av detsamma (Chisnall, 2001). Vi har anvéant oss av explorativ undersokningsmetod
och stravat efter att bilda oss en forestallningsram och |&ra utav vart fall. Explorativ
undersokningsmetod &r ett relativt snabbt sétt att forvarva oversikt av ett problem och
relevanta faktorer for detta (Chisnall, 2001). Darfér tycker vi detta & en brametod att
anvanda oss av.

Teoriutveckling innebér att vi studerar empirin i syfte att |ara ndgot av den, for att darigenom
faunderlag for teoriutvecklingen (Knutsson, 1998). Detta tillvagagangssatt kommer vi att
anvanda oss av. Teori och empiriska exempel med utgangspunkt i intervjuer med
fallforetaget, kommer att undersdkas i samband med ett foretags styrning av identitet. Aven
teori och konsumentintervjuer kommer att kopplastill styrning, meni dettafall foretags
begransade styrning av image. Aven om vardefull information om varuméarken kan samlasin
av de som arbetar ndradem, t ex varumarkeschefer, sa kan den sanna betydelsen av ett
varumarke utifran konsumenters perspektiv endast erhdllas genom just konsumenten (Grace
& O’ Cass, 2002). Detta &r anledningen till att vi valt att prata direkt med konsumenter och
inte endast ga via foretaget.

2.1 Tillvagagangssétt vid litteratursokning

| detta arbete har vi koncentrerat oss pa att finna avhandlingar och tidningsartiklar i relevanta
journaler, eftersom dessa ofta utgor de nyaste utvecklingarnainom amnet och kommer att
finnasi larobodcker formodligen forst om ndgot ar. Vi har tagit avstamp i avhandlingar
forfattade av Bengtsson (2002), Urde (1997) och Melin (1997), vilka samtliga har sin
utgangspunkt i varumérkets betydelse for ett foretags framgang. Dessa avhandlingar har lett
oss till mangd andra artiklar och teoretiker.

Vidare har vi studerat databasen for studentuppsatser for att se om nagon tidigare studie inom
sammaomrade fanns. Vi har sokt mycket information inom Lunds Universitets databaser
Lovisa, Elin och Libris. Information om Citroén har dven sokts pa webben, genom
sokmotorer sdsom AltaVista, Y ahoo m fl.
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De sokord vi forst och framst anvant oss av inkluderar: brand management, consumer
behavior, Citroén, corporate identity, corporate image och corporate reputation.

2.2 Va av falforetag

Vi vet att foretag idag runt om i vérlden satsar atskilliga belopp pa att bygga upp, styra samt
kontrollera varuméarken och foretagets image. Trots detta finns det vissa varuméarken déar
fordomar tycks existera oberoende av de insatser som foretaget gor. Ett exempel pa ett sddant
varumérke & bilmérket Citroén. Vi har valt Citroén, da detta varumarke har komplexitet,
kultur, historia, identitet och teknologi som skiljer sig mot andra bilméarken. Vi antar att
Citroén inte & en konventionell bil, darfor vacker den starka kénslor, bade positiva och
negativa. | Citroénsfall & det t ex sa att varumérket str for manga goda egenskaper, sasom
god ekonomi, komfort, goda vagegenskaper och teknol ogiskainnovativalésningar. Hur
mycket som an investeras pa att forandra och forbéttra varumarket och image sa finns anda
barridrerna gentemot varumarket kvar i vissakretsar.

Vér falstudie visar pa ett samtida fenomen som finnsinom det verkliga livets ramar och &r ett
problem som foretag inte alltfor sdllan far lidaav. Enligt Andersen & granserna mellan
fenomenet och det sammanhang dér det hor hemma inte g vklart. Det & mojligt att anvénda
olikainformationskallor for att visa pafenomenet (Andersen, 1998). Darfor har vi valt att dels
vanda oss tillforetaget Citroén for att kunna skapa oss en uppfattning om foretagets bild av
varumérket Citroén, dels vanda oss till konsumenter for att upptécka de barriérer som
existerar.

2.2.1 Foretagspresentation

Vi kommer att hér teckna en kort foretagspresentation, for att |1ata lasaren tadel av nagraav
de forutséttningar som utgor Citroén.

Under 1910-tal et startade André Citroén sitt foretag. Den forsta Citroénbilen rullade ut ur
fabriken &r 1919. Under 1020-talet var Citroén véarldens fjarde storsta biltillverkare (Citroéns
webbplatsi Sverige).

Hydralik & en funktion som kom tidigt i vissamodeller. Genom hydrauliken behtvs ingen
domkraft. Det gashydrauliska systemet & Citroén ensamma om. Ibland har Citroén varit lite
for ” dvertekniska’, menar Mats Andersson. Detta innebér att ” personer med tummen mitt i
handen” inte varit intresserade av dessa bilar.

Pa 70-talet gick Citroén och Peugeot samman i foretagsgruppen PSA Peugeot Citroén
(Citroéns webbplatsi Sverige). Idag &r foretagsgruppen PSA Peugeot Citroéns bilar de nast
mest saldai Europa och rankad sexai véarlden. PSA Peugeot Citroén &r det foretag inom
bilbranschen som har haft starkast tillvéxt de senaste fyra aren. Under ar 2001 saldes dver tre
miljoner bilar (PSA Peugeot Citroéns webbplats).

Frankrike &r Citroéns starkaste marknad, med en marknadsandel paca 30 %. Andra stora
marknader & Spanien, Storbritannien, Italien och Tyskland (Citroéns webbplatsi Sverige).
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Foretagsgruppens strategi och mal for de kommande fyra aren innefattar utveckling av
innovationer som & fokuserade pa att skydda miljon, nd htgre komfort och forbéttra
sakerheten. De vill 6ka forsaljningen till 3,5 miljoner & 2004, varav 0,8 miljoner utanfor
Europa (PSA Peugeot Citroéns webbplats). Malet i Sverige & att ta’5 % av marknaden i
Sverige (Andersson, 2002-11-14). Lund och Mamo & de storsta aterférsaljarnai Sverige.
Man satsar mer pengar &n nagonsin pa varumarket och Citroén &r idag det bilméarke som okar
snabbast i Sverige (Andersson, 2002-11-14).

Redan tidigt hade Citroén inriktning pa att vara annorlunda. Lite kdnsla av att ingenting &r for
udda far man nér man talar om Citroén. Man l&r till och med ha dvervéagt att géra en bil med
tre framhjul. Citroén har alltid legat langt framme nér det géller teknik och har darmed sett
storamgjligheter fore alla andra (Citroéns webbplatsi Sverige).

2.3 Kvalitativ vs kvantitativ metod

Kvantitativa metoder omvandlar informationen till siffror och méngder medan kvalitativa
metoder & forskarens uppfattning eller tolkning av information som fors fram. Kvalitativ
metod har fordel av att den gar pa djupet medan kvantitativ gar pa bredden och darfor & bra
for att skapa generaliseringar (Holme & Solvang, 1997). | véart fall & var dnskan att ga pa
djupet snarare @n bredden, vilket tyder pa att kvalitativ metod vore lamplig. Vid kvantitativa
metoder kan vi skapa en djupare forstael se for det vi studerar. Vi kan aven lattare forsta
helheten. Kunskapssyftet ar dock att forsta snarare an att forklara (Andersen, 1998). Holme &
Solvang (1997) uttrycker att vid kvalitativ metod bor forskaren vara 0ppen for ny kunskap
och ny forstaelse. Vi onskar lara och fany forstaelse av var undersokning, darfor |lampar sig
dennametod bra for vart mal.

Det vore mgjligt att gbra en kvantitativ undersokning, nér det galler konsumenterna genom
numrering av variabler och liknande men vi har valt kvalitativa understkningar davi onskar
fa ett helhetsperspektiv pa det studerade fenomenet och vill skapaen forstaelse. |
djupintervjuerna med saval representanter fran foretaget som konsumenter ar syftet att fa
respondenterna att prata sa fritt som mojligt kring fragorna och att vi som intervjuare ska
kunna komplettera fragorna med foljdfragor. Detta &r ett bra sétt att skapa forstael se kring hur
problemformuleringen bést besvaras.

2.3.1 Vad av kvalitativ metod

Som ovan ndmnt har vi valt en kvalitativ undersdkningsmetod, eftersom vi huvudsakligen har
ett forstdende syfte. Holme & Solvang (1997) menar att det finns en méangd olika kvalitativa
metoder, bland annat observationer, djupintervjuer och fokusgrupper. Det mojliggor for oss
att forsta det samband problemkomplexet har med helheten (Andersen, 1998).

Som en fordjupning och ett sétt att testaom varumérket ar styrbart fran foretag utifran
konsumenters synvinkel, har vi valt att gora djupintervjuer. Véagledande for val av
undersokningsform var majligheten till att undersoka pa ett djupare plan den enskilde
individens barridrer. | grupp & individen mer hdmmad (Chisnall, 2001). Av detta skél
anvande vi ossinte av fokusgrupp, eftersom bilar & ett 8mne som gemene man har valdigt
varierande kunskap inom. Om vi hade valt fokusgrupp sa finns det risk att vissa konsumenter
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hade hammats och inte vagat visa sin eventuella okunskap. Dessutom finns det risk att bara de
mest pratsammas synpunkter hors, medan de tystas asikt inte fors fram. | gruppatmosfaren
reagerar individer pd varandra och sétten de influerar varandras attityder kan studeras
(Chisnall, 2001).

Den kvalitativa metoden kdnnetecknasi allrahogsta grad av néarhet till de kdllor, varifran
informationen kommer (Holme & Solvang, 1997). | denna studie har vi fér avsikt att inte utga
fran en subjekt-objekt situation, utan att istallet forsoka se varlden med den undersoktes dGgon.
Var forhoppning & att konsumentintervjuerna ska végleda osstill att kunnaidentifieraen del
av de barriarer som kan uppstai kommunikationen mellan foretag och konsument. | sddan
utstrackning som majligt kommer citat (bade skriftliga och muntliga) att aterges, for att ge en
bild av den undersoktes eget uttryckssétt. Citaten vi tagit upp i avsnittet barridrer &r ett
axplock av samtliga citat. Vi har valt ut dem vi fann intressanta och om de var vanligt
forekommande. De utvalda citaten visar pa att barriarer foreligger.

2.4 Konsumentintervjuer

2.4.1 Forundersbkning

Kvalitativ metod kannetecknas av flexibilitet, d v s om vissa fragor visar sig varafelaktigt
formulerade, sa ska detta réttas till och vilken ordningsfdljd fragornatas upp i har ingen
betydelse (Holme & Solvang, 1997). Detta har vi tagit fasta pa nér vi utfort vara
djupintervjuer med konsumenter.

Vi har med hjalp av de teoretiska och praktiska kunskaper vi skaffat oss pa omradet skapat ett
frageformul &r. Fragornai intervjuguiden testades i forvag pa en forundersokningsgrupp, for
att se om nagra eventuella oklarheter fanns (Holme & Solvang, 1997). Denna grupp utgjordes
av tre personer (dessaingdr intei sammanstéliningen av resultaten). Muntligen testade vi
sedan dessaindivider pa var intervjuguide. Vi forde dven en diskussion med dessaindivider
angdende fragornas relevans. Utifran de korrigeringar som férundersokningen gav
genomforde vi sedan vara djupintervjuer. Den fardiga intervjuguiden presenterasi bilaga 1.
Vi forberedde den intervjuguide som vi anvande oss av vid intervjuernaval. Dennavar
utarbetad till att innehalla endast ett fatal fragor, davi antog att konsumenternainte skulle ta
sig tid att varamed i var undersokning i annat fall. Bearbetningen av materialet vidtogs
omedel bart efter respektive intervju, eftersom vi anser att detta leder till ett béttre resultat.
Citaten sammanstalldes enligt en sju sidor |ang lista med alla citat, uppdel ade pa respektive
fraga. Efter att de tvaintervjuernamed dterforsdljarna bearbetats var for sig sammanstalldes
aven dessa, for att ge en god bild av foretaget och déarmed &ven dra slutsatser om foretagets
syn pavarumarket.

2.4.2 Platser och urvd

| de bada foretagsintervjuer med fallféretaget som gjordes framkom mycket riktigt som vi
antagit att Citroén anses vara ett lite udda varumérke och déarfor tycks attrahera bohemer.
Exempel gavs att Citroén oftakops av bl aav konstnarer och akademiker (Conny Lindell och
Mats Andersson). Dettaldg i stor utstrackning till grund for att vi valde att gora var inledande
konsumentundersokning pa Malmo Stadsbibliotek eftersom vi dar hoppades fa intervjua
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konsumenter med stor kdnnedom om varumaérket. Orten Malmo valdes &ven eftersom Citroén
har en filial dar och detta kan mgjligtvis innebéra att konsumenterna har en négot hdgre
kadnnedom om varumérket. Y tterligare en anledning till att vi valde just Mamo Stadsbibliotek
var att det ar forhdlandevis stort och har ménga besokare, vilket gav méjlighet till god
representativitet i undersokningen. Undersokningen gjordes den 13 november 2002.

| kvaitativa metoder samlas informationen in under former som ligger s néra vardagliga
samtal som mdjligt (Holme & Solvang, 1997). Dettavar ytterligare en anledning till att vi
valde att utforaintervjuernai en lugn miljo pa ett bibliotek. Davi var intresserade av
djupintervjuer som varade tio till tjugo minuter, anser vi biblioteket vara en lamplig plats. Om
intervjuerna utforts t ex pa ett kdpcentrum, vilket annars kunnat vara et rimligt alternativ, ar
risken stor att respondenternainte tagit sig tid att svara pa en sa pass lang intervju. Nackdelen
med vart val av plats kan havarit att inte alla kategorier av konsumenter var tillgangliga pa
biblioteket, da en stor del av den arbetande befolkningen inte & ledig mitt pa dagen.

Trots att undersokningen gav mycket gott material insag vi att vi huvudsakligen kommit i
kontakt med konsumenter som hade en férhallandevis positiv instéllning till Citroén. Vi ville
darfor utoka var studie med ytterligare en undersokning. Ett |ampligt val ansag vi varaen
bensinmack, da det har en naturlig anknytning till bilar och respondenterna har tid att prata
medan man tankar. Undersokningen gjordes &ven for att fa en mojlighet att tala d&ven med
personer som inte tillbringar tid pa biblioteket. Vi valde darfor att intervjua ytterligare
konsumenter pa Preem i Skurup. Skurup valdes for att vi denna gang inte ville genomféra
undersokningen i en storre stad utan lite mer " palandet” och det var ett naturligt val for oss da
en gruppmediem bor dar. Denna undersokning gjordes den 19 december 2002. Tio personer
intervjuades hér, varav sex kvinnor och fyraméan.

Vi anser att vi fétt ett bra och representativt underlag for vart arbete genom ovanstaende
metod. Davi dock inte & intresserade av en jamforel se mellan de bada intervjuplatserna, utan
enbart av de barriarer som framkommit, kommer vi att presentera resultaten, som
huvudsakligen bestar av citat, |6pande utan sarskiljning.

Urval

Urvalet till kvalitativa studier sker varken slumpmassigt eller tillfaligt, utan systematiskt
utifran vissa medvetet formulerade kriterier (Holme & Solvang, 1997). | vart fall har urvalet
gjorts med hansyn tagen till dlder och kén. Detta har gjorts for att forsakra oss om stérsta
mojliga variationsbredd i urvalet. Vi anser att dessa var bra egenskaper att utgdifran i
undersokningen eftersom de &r (relativt) |&ta att uppfatta. Dock ansag vi det rimlig att
begransa popul ationen aldersmassigt med en undre grans pa 18 ar, p g adet & ddern daman
far takorkort.
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Vi valde att i forvag bestéamma att vi 6nskade bade kvinnor och mén av varierande dder.
Foljande tabell &skadliggor fordelningen mellan man och kvinnor, uppdelat pa ader:

Kvinnor M an

18-29 ar 4 kvinnor och 2 mén
30-39 &r 3 kvinnor och 5 man
40-49 &r 2 kvinnor och 3 mén
50-59 &r 3 kvinnor och 3 man
60+ 2 kvinnor och 4 mén
> 14 kvinnor 17 man

Figur 2:1 Fordelning mellan kvinnor och mén uppdelat pa alder

Som synes intervjuades totalt 31 personer, varav fjorton kvinnor och sjutton man. Var
ambition var att fa en forhallandevis jamlik fordelning mellan konen och uppdelning pa ader.
Vi anser att vi lyckades val i var ambition, trots att det visade sig att mannen var mer villiga
att delta. Detta antar vi beror pa att underokningen var nara knuten till bilar.

2.4.3 Intervjusituation

Informationskéllan ska &en [amnas stor frihet att §av gestalta sin egen uppfattning (Laursen,
1979, refererad i Holme & Solvang, 1997). Darfor har vi férsokt halla fréagorna dppna, sa att
den undersokte sjav fick mojlighet att svara fritt pa respektive fraga. Fragorna foljdes ofta av
foljdfragor frén oss om négot var oklart. Detta skapade i de flestafall en god diskussion och
har, anser vi, okat tillforlitligheten pa resultaten. Varje djupintervju varade mellan tio till tjugo
minuter.

2.4.3.1 Diskussion kring intervjuguiden

Vi har i var intervjuguide delat upp fragorna pa dels Citroén och dels pa omgivningen.
Frégornaom Citroén &r direkta om just det varumérket, medan fragorna om omgivningen &
mer generellt hdllna. Vi antar att omgivningen har stor inverkan pa konsumenterna, darfor
tycker vi det ar viktigt att gora denna atskillnad. Vi kommer nedan att beskriva varfér och hur
vi medvetet styrt vara fragor i riktning mot de huvudsakliga fragestalIningar vi diskuterar. Vi
kommer &ven att visa pa vilken information vi avser att fa ut genom fragorna. Nedanstaende
omraden kommer att behandlas.

Genom fragan " Pa vilket sétt har du varit i kontakt med Citroén?’ kan vi tareda pavilken
kannedom personen har om varumarket. Ar varumérket aktuellt for svenska konsumenter eller
ar det helt ointressant, av olika anledningar, att beakta vid ett bilkop? Ar det sa att
respondentens uppfattning endast grundar sig pa den bild foretaget formedlar eller finns det
andra faktorer som paverkar? Vi frégar oss om det &r sa att konsumenter har faktisk kunskap
om varumérket eller egen erfarenhet av det. Detta &r intressant att veta eftersom vart mal ar att
finna barridrer som hindar kommunikationen. Nér vi uppmanade konsumenterna” Beskriv vad
du téanker pa néar du hor ordet Citroén” majliggjorde vi for respondenten att resonera fritt om
varumarket. Detta, ansag Vi, vara ett bra sétt att ta reda pa sadana faktorer vi inte beaktat i var
diskussion om barriérer.
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"Vilka fordelar och nackdelar anser du att Citroén har?” & en fréaga som vi stéllde for att
kunna utreda varfor konsumenter inte koper Citroén. Huvudsakligen hade vi intresse av de
nackdelar som kunde framkomma, men ansag det mindre ledande att stélla fragan utifran
konsumentens uppfattning om bade for- och nackdelar.

For att fa fram vilka variabler som kannetecknar Citroén fragade vi: ” Vilka funktioner,
kanslor och/eller symboler forknippar du med Citroén?” Denna fraga stélldes utifran att vi
antar att den symboliska och funktionella kommunikationen mellan Citroén och konsumenter
har inverkan pa varuméarkets image. Aven den franska kulturen &r troligtvis nara forankrad till
Citroén.

Varuméarkets personlighet & en del av dess identitet. Genom att fraga” Hur skulle du beskriva
en typisk Citroénagare?” avsag vi att utreda om respondenten identifierar sig 5av med en
sadan bil och darmed aven huruvida personen identifierar sig med varumérket Citroén. Om
respondenten beskriver en helt annan person &@n sig §alv leder detta oss till att anta att nagon
typ av sociala hinder foreligger. Aven frégan ” Om du skulle beskriva Citroén utifran
personliga karaktarsdrag, vad skulle du da saga?” asyftar paforaren av Citroén. Den
sistnamnda fragan fungerar darmed som en kontrollfraga. Denna fraga har ocksa funktionen
att den visar vilka associationer konsumenter har till varumarket.

Vi antar att Citroén &r ett varumérke som idag star for mycket goda egenskaper hos en bil.
Vér avsikt var att utreda vad eventuella negativa kopplingar till varumérket hos konsumenten
kan bero pa. Bl aantog vi att den negativaimage om Citroén som existerar hos vissa
konsumenter, har uppkommit i stor utstréckning genom férdomar. Déarfor fann vi det
intressant att fraga om respondenten har andrat uppfattning om varumérket. Detta undersoker
vi genom att fraga: "Har din uppfattning skiftat angaende Citroén, om man jamfor dagsl aget
mot for 10 ar sedan? | sa fall hur och varfor? Hur tror du det & med konsumenter i
allméanhet i den hér fragan?” Kan det vara sa att fordomar fortfarande lever kvar eller kan
dessa forandras med tiden?

Nér vi kommer in pd omgivningen, gjorde vi antaganden om att det huvudsakligen ar
konsumenters relationer och referensgrupper som har betydelse for de kopbeslut som
konsumenten fattar. FOr att kunna utreda och diskutera detta vidare fragade vi foljande: " Vilka
ar med i beslutsprocessen om du skulle képa bil? Hur ser den ut? Hur viktigt r det vad andra
tanker om ditt kopbeslut?” Intressant var aven att undersoka vilka som kan fungera som
referensgrupper, t ex hur viktig ar familjen? Ar forddrar forebilder konsumenten vill
efterlikna eller kanske onskar denneistéllet ta avstand fran dem? " Vems tankar &r viktiga for
dig? Tror du att foréldrar och barn ofta har samma bilmérke?”

Néar det galler livsstil har vi antagit att en bil tillhdr den typ av produkt som konsumenter ofta
koper for att forverkliga den livsstil man har. Faktorer som ar av betydel se har darfér ofta att
gora med konsumentens asikter eller personlighet. Exempel pafaktorer som kan vara
avgorande kan vara miljomedvetenhet och sdkerhet eller fart och aventyrlighet. For att kunna
visa pa livsstilens inverkan pa konsumentens syn pa varumarkets image, fragade vi ” Bilen
kan ses som ett instrument for att forverkliga den livsstil man efterstravar. Hur uppfattar du
dig galv?”
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Kan det vara s att konsumenter undviker att kdpa bilar fran vissa lander och vad grundar
detta sig pa? Vilken betydelse har tillverknings- €ller ursprungslandet (country of origin)? Vi
stéllde darfor fragan: " Paverkar bilens nationalitet ditt val av bilmérke?” Dennafragagaller
bilar i allméanhet, inte endast Citroén. Ett antagande vi gjort &r att vissa lander inte férknippas
med brabilar, trots att detta oftainte &r fallet idag. Vilka dessalander &r fér vi ocksafram av
denna fréga, samtidigt som svar pa dennafragaindikerar hur svenska konsumenter stéller sig
till svenska bilar jamfort med utldndska

2.5 FOretagsintervjuer

Vi har utfort personlig intervju med Mats Andersson, pa Citroén Center i Lund. Andersson
arbetar dar med auktoriserad forsdjning. Vi har aven haft en intervju med Conny Lindell, pa
Ake Persson Bil Ystad AB. Aven Lindell & auktoriserad forsiljare. Béde Citroén Center och
Ake Persson Bil Ystad AB & &terforsiljare av Citroén. Intervjuerna skedde genom besok pé
respektive foretag. Intervjuerna gav oss vardefull kunskap och en djupare forstael se av
Citroén som varumérke.

Aven foretagsintervjuerna var djupintervjuer, davarje intervju varadei caen timme. For att f&
ut sa mycket som majligt av intervjuerna mojliggjorde vi for respondenterna att forberedasig
infor intervjuerna genom att de via e-mail fick fragorna utskickade i forvag. Frégornavar
konstruerade pa ett sétt som medverkade till en mer 6ppen diskussion om Citroén (se
frageformulr, bil. 2). | konstruktionen av frageformularet var var avsikt att undvika alltfor
akademiska begrepp, for att undvika att respondenten skulle kdnnasig ”mindre kunnig”. | den
utstrackning vi anvande oss av dem, sdsom t ex positionering, forklarades forst begreppen.

L judupptagning

Vi gjorde ljudupptagning i de intervjuer som utfordes hos aterforséljare for Citroén, detta for
att sakerstélla att vi fick med allt som sades. Genom |judupptagning under intervjuerna
skaffade vi oss béttre underlag for |6pande citat i uppsatsen. Dock har vi valt att inte anvanda
oss av ljudupptagning i konsumentintervjuerna. Risken, anser vi, hade varit stor att
respondenten kant sig pressad och skramd av bandspelaren och dérmed kunnat bli begrénsad i
intervjun. Konsumentintervjuerna skedde istallet tva och tva, dels for att kunnafaen
uttdmmande diskussion med respondenten och dels for att sékerstédlla att allt material kommit
med. Detta kunde goras genom att omvaxlande den ene intervjuade (huvudsakligen) och den
andre antecknade (vilket inte pa nagot satt hindrade diskussioner och foljdfragor fran bada
intervjuare).

2.5.1 Diskussion kring intervjuguiden

Nér det gdller aerforsdljarintervjuerna, gjordes dessa huvudsakligen for att etablera foretagets
syn pavarumérket. Var ambition var &ven att utreda vilken syn foretaget trodde att
konsumenter har om Citroén. De inledande fragornavi stallde om varumérket Citroén ”Vad
anser du att varumarket Citroén star for” Tror Du att detta stammer 6verens med hur
konsumenterna uppfattar varumarket? Vad onskar foretaget att varuméarket forknippas

med?” syftade badetill att utreda ovanstdende samt aven till att faststalla om vart antagande
om att varumérkets identitet Gverensstammer med dess profil, var rimligt.
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Vi forsokte genom den andra fragan ” Tror du att konsumenter nas uppfattning har skiftat
angaende varumérket om man jamfor dagslaget mot for 10 ar sedan? | sa fall hur och
varfor?” att utredavilken syn foretaget har pa varumarket och dess produkter. Detta gjordes
eftersom vi stéllde oss frdgan om varumérkets image gar att paverka och om detta har skett i
Citroéns fall. Om kvaliteten pa Citroéns produkter & hogre idag och varumarket fortfarande
har negativa associationer tyder dettai stor utstrackning pa att barriarer finns och att dessa ar
svaraatt forandra.

Pa fragan "Hur skulle du beskriva en ” typisk” Citroén-bilkopare?” var avsikten att faststélla
vilka konsumenter som &r intresserade av varumarket. Var avsikt var dven darmed att utreda
vilka kundsegment som troligtvisinte var intresserade av Citroén, for att kunna diskutera vad
detta kan bero pa. Det & ocksa sa att vem kdparna ar, ar kopplat till varumarkets personlighet,
darfor & det intressant att stélla denna fraga.

Frégan " Hur forsoker Citroén styra och kontrollera varumarket?” var ursprungligen
egentligen avsedd for Citroén Sverige, som vi da trodde oss kunna fa kontakt med. Fragan
stélldes dock aven till aterforsdljarnafor att lyftafram deras uppfattning och syn pahur
styrningen av varumérket gar till och hur man péolika sétt kan paverka dessimage. Aven den
avslutande frégan ” Ar det n&got kring varuméarket som Du anser att foretaget inte lyckats
styra/kontrollera? Vad i s fall? Vad tror du detta beror pa?" syftadetill att fa
respondenterna att an en gang reflektera dver de skillnader mellan Citroéns identitet och
image som existerar.

2.5.2 Citroén Sverige

Nér det gédller marknadsforing &r terforsaljarna endast ansvariga for den lokala
marknadsforingen. Samtidigt far de viss hjalp av Citroén Sverige med stora delar av
marknadsféringen. Ett exempel & "rétt pris direkt”’. Detta sker for att bidratill att skapa ett
harmoniserat varumarke. Nar det galler Citroéns syn pavarumérket och styrning av foretagets
identitet anser vi att det hade varit av stor hjalp att fa kontakt med Citroén Sverige. Vi har vid
ett flertal tillfalen sokt dem per telefon och via e-mail och fatt besked att frageformuldren
skulle besvaras snarast, vilket dock inte har skett trots paminnelser. Vi beklagar detta, da det
sakert hade bidragit till resultaten i denna studie.

! Rétt pris direkt & en prisséttningsstrategi som anvands av Citroén for att kunderna ska vara sakra pa att f&
samma pris oavsett var man handlar och dérmed slippa pruta.
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2.6 Metodmassiga avgransningar

IR= Investor relations
MK= Marknads-
kommunikation

IK= Intern kommunikation

Investerare

Aterforssljare

_ Trafik- och

¢ =" motorjournaler
Politiska — Foretag Produkt- 4 Andrasdljare
partier g marknad #_ i
g .. - Andra verkstader
< Intern marknads- TS~
foring “~~ Relevant others

Anstéllda

Figur 2:2, efter idé av Roland Knutsson

| denna studie kommer vi att avgransa bort all kommunikation som sker mellan féretag och
intressenter, bortsett frén kommunikation med konsumenter (d v s den kommunikation som
sker mellan foretag och produktmarknad, se markering i figur 2:6). Aven 6vriga relationer
kan hainverkan pa den image som konsumenter har av foretaget. Darfor far vi anta att denna
studie hade paverkats av dven dessa relationer, men detta & en avgransning vi tvingas att gora
av resursskdl.

Andraindividuellaforhallanden (som framgar av den hograrutan i figur 1:1) kommer vi inte
att berérai denna studie. Dettainnebér att faktorer som personlighet, vilket stadium man
befinner sig pai familjelivscykeln, inkomst och utbildning inte kommer att tas hansyn till.
Dessa foérhallanden antar vi hade paverkat vara resultat, men dessa har vi av resursskal tyvarr
inte mojlighet att undersoka. (Observera att vi kommer i understkningen att ta hansyn till kon
och ader, trots att dessa variabler ingar i sammaruta).
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3 Styrning av ett varumarkes identitet

Under detta avsnitt kommer vi att undersoka hur foretag forsoker styra varumérket och
imagen. Detta sker genom taktisk och strategisk styrning. | kapitlet beskrivs begreppen
corporate identity, corporate image och corporate reputation. Darefter foljer en redogorelse
for var anvandning av begreppen identitet, profil och image. Begreppen identitet,
personlighet och positionering kommer aven att relaterastill Citroén.

| dagens utsatta konkurrenssituation blir det én viktigare an tidigare att foretag lyckas styrasin
identitet. Det finns stor anledning for foretag att [drasig mer om ett varumarkes véarde, da
detta 6kar medvetenheten om varumaérkets betydel se som konkurrensmedel (Melin, 1997).
Aaker (1991, refererad i Kohli & Thakor, 1997) ar en forfattare av manga som anser att
konkurrensen &r stor, t ex i bilbranschen finns det omkring 750 olika bilmérken. For att
overlevai denna harda konkurrens &r det viktigt att ha ett starkt varumarke, sarskilt idag da
identiteten pa bilarna alltmer suddats ut och blivit mer mainstream. Med hdgre kostnader,
storre konkurrens och mindre efterfragan, sa & en madjlighet att Oka effektiviteten av sina
marknadsforingskostnader. Detta kan ske genom god forstaelse av konsumenternas beteende.
Darfor & fokus pa den individuella konsumenten viktig (Keller, 1993). Har varumarket gott
renomme innebédr detta fordelar gentemot konkurrerande varumérken (Urde, 1997).

Vér definition av ett varumérke & i enligt Kotlers (1991) definition. Han anser att ett
varumarke &r:

“a name, term, sign, symbol, or design, or combination of these, which is used to
identify the goods or services of one seller or group of sellers and to differentiate
them from those of competitors’ (Kotler et al, 1999, s. 571).

De tvaviktigaste typerna av varuméarken gar under de juridiska beteckningarna ordmérke
respektive figurméarke. Exempel pa ordméarke & Absolut, Daim och Volvo. Exempel pa
figurmérke & Mercedes-stjarnan och Apples dpplefigurer. Dessatva typer av varuméarken
kombineras ofta. For att ett varumarke ska bli registrerat kravs bl a att detta har
sarskiljningsformaga. Genom att foretag far varumérket registrerat far de en ensamrétt som
inte &r tidsbegransad (Melin, 1997). Vi kommer inte att géra denna sarskillnad i var uppsats,
eftersom det troligtvisinte tillfor ndgon paverkan pa styrning av ett varuméarke. Saledes
kommer vi endast att tala om begreppet varumarke.

3.1 Taktisk och strategisk styrning av ett varumarke

Varumérket ses under taktisk styrning som ett produktattribut, d v s taktiskt hjapmedel for
produktchefen i forsaljningsarbetet. Formodligen beror dennasyn till stor del pa

marknadsf 6ringsmixen, som enligt Tufvesson (2002) lanserades av Borden 1950, eftersom
taktiska beslut t ex kan roraett specifikt handlande enligt marknadsforingsmixen. Denna syn
har satt sina spar paforskningen inom brand management.
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Aven enligt Urde (1997) ses varuméarket som ett taktiskt saljframjande hjalpmedel, dar fokus
ligger pa produkten. | den taktiska styrningen utgor varumérket ett sétt att na kortsiktiga mal
och vinstmaximering. Det & svart att forena detta kortsiktiga synsétt med den strategiska
styrningen, eftersom man da ser varumarket som en langsiktig konkurrensfordel (Urde, 1997).

Strategisk styrning beaktar varumarkets styrning pa lang sikt. Dettainnebér att varumarket
inte & att beakta som produktchefens taktiska forséljningsmedel, utan snarare som en
strategisk fraga for foretagsledningen och organisationen som helhet. Detta synsétt innebér att
varumarket ses som en tillgang, vilken kan innebéra en langsiktig konkurrensfordel (Urde,
1997). Strategiska beslut kan géllat ex "target market” definition och produkt positionering
(Keller, 1993). Varumérkets varde kan ur strategisk synpunkt utnyttjast ex vid
maérkesutvidgning, licensiering eller identifiering av dolda varden (Urde, 1997).

| begreppet brand architecture betonas ocksa att varumarken bor styras, sa att de inte enbart &
vardefulla verktyg for foretagen, utan ocksa skapas for att utgora en strategisk
konkurrensfordel i framtiden (Petromilli & Morrison, 2002).

3.2 Begrepp (och deras anvandning)

3.2.1 Corporate identity, corporate image och corporate reputation

FOr att visa pa barridrer som uppstar mellan identitet och image, maste vi forst inventeravilka
begrepp som relaterar till dessa. Olika forfattare anvander samma begrepp paolika sétt. T ex
har begreppet corporate identity inte samma innebdrd som det svenska begreppet identitet.
Darfor kommer vi att behdlla de engelska uttrycken i detta avsnitt. Dock kommer vi att skriva
pa svenska efter vi utrett var anvandning av begreppen. Generellt kan vi konstatera att
begreppsforvirringen &r stor inom detta omréde. Vi vill darfor har bidratill att reda ut

begreppen.

Corporate identity

Corporate identity innefattar de egenskaper och uttryck som gor foretaget séarskiljande fran
andraforetag. Ett foretagsidentitet & dess inneboende karaktér. Denna dterspeglar sigi allt
det foretaget eller organisationen gor, siger och producerar, bade formellt och informellt
(Balmer, 1995). Vi kan tyda att Balmer (1995) talar om den kommunicerade identiteten. Aven
Markwick & Fill (1997) tycker vi & inne pa detta. Dessa forfattare menar att corporate
identity & densamma som organisationens presentation av sig §alv infér olika intressenter
(Markwick & Fill, 1997). Christensen & Askegaards (2001) beskrivning av corporate identity
tycker vi skiljer sig nagot mot ovannamnda forfattare, da de anser att identitet bestar av den
totala summan symboler en organisation star for. Vi menar att deras beskrivning skiljer sig
genom betona symboler, men dandrasidan & det ocksa en kommunicerad del av identiteten
som de talar om.

Christensen & Askegaard (2001) skiljer mellan " an organization's official self-image’, dv s
vad organisationen verkligen & och dess formella profil, d v svad det framstalls som. | vissa
fall kan det finnas stor skillnad mellan bilden av vad foretaget verkligen & och hur det
framstalls. Var definition, som redogors for i avsnitt 3.2.2, kommer att likna denna definition.
Vi kommer att forklara dessa bada begrepp och deras innebérd men kommer dock i denna
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studie att gora ett antagande som innebér att vi inte sarskiljer identitet och profil (se avsnitt
1.3).

Urde (1997) anser att brand identity och corporate identity, r nastan samma sak. Han tycker
det & mycket diffust att urskiljavar grénserna gar. Faktum &r att manga forskare inte gor
denna dtskillnad (Urde, 1997), vi kommer darfor inte heller gora denna atskillnad. Darfor
kommer vi nu att ta upp Aakers (1996, refererad i Urde, 1997, s 102) definition av brand
identity:

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

Utifran Aakers definition kan vi tolka att han ser brand identity som négot som skapas av
varumérkesstrateger. Det innebdr att foretaget kontrollerar den brand identity som skapas
genom varumérket. Detta betyder att det blir &nhnu viktigare for ett féretag att skapa en god
brand identity, da dennainte enbart paverkar enstaka produkter utan kan dven paverka hur
konsumenter ser pa féretaget som sadant och darmed alla produkter som foretaget tillverkar.

Enligt Kapferer (1994) utgdrs brand identity av produkten eller servicen, namnet, dess
personifiering, logo, ursprungslandet, stil, forpackning och annonsernas tema. Vi ser alltsa att
Kapferer (1994) endast talar om den bild som de formedlar till konsumenten viadiverse
verktyg. Harris & de Chernatony (2001) har funnit att brand identity bestar av sex delar:
vision, kultur, positionering, personliga relationer, faktiska och dnskad galvbild. Harris & de
Chernatony (2001) tar alltsd med individernai organisationen och skiljer pa hur foretaget ar
och hur det vill vara.

En del forskare fran Europa och de gamla brittiska kolonierna skiljer mellan corporate
identity och organizational identity (Balmer, 2001, Hatch & Schultz, 2000, 2001 refererad i
Christiansson, 2002). Organizational identity refererar till vad medlemmarna uppfattar,
kanner och tanker om organisationen medan corporate identity utgors av den symboliska
konstruktionen och sdledes den visuella delen (Hatch & Schultz, 1997). Vi vill tillagga att det
inte & allaforskare som gor denna atskillnad, vissa ser det som samma sak eller som ett enda

begrepp.

Balmer & Soenen (1999) delar in corporate identity i fyra olika delar - faktiska,
kommunicerade, idealiska, and dnskade. Vi tycker dennaindelning talar for att de anser att
vissadelar i organisationen & mer verkliga an andra.

Corporateimage

Enligt Christensen & Askegaard (2001) & imageintryck skapade eller stimulerade av
symbolerna som foretag skapar. Denna definition tycker vi tyder pa att konsumenten inte har
nagon egen vilja och att denne endast far intryck utifran faktorer skapade av foretaget. Darfor
anser vi inte denna definition varariktigt bra, eftersom andra faktorer spelar in ocksa. T ex
paverkar konsumenter varandra och konsumenter koper varumérken som stammer med sin
géavhild.
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Abratt and Mofokeng (2001) har funnit vissa attribut som bidrar till corporate image:
foretagsfilosofi, produktkvalitet, anstdllda, foretagsogo, annonskampanjer, kladkultur,
foretagsnamn och attityd hos anstéllda som har direktkontakt med kunderna. Listan tycker vi
sammanfaller med Bromley (2001) som talar om att féretaget har en méansklig personlighet.

Bromley (2001) har funnit fyra faktorer som paverkar corporate image:

1. Personalen
Personal ens beteende paverkar foretagets handlande och utgang. Organisationens beteende
inverkar paintrycken konsumenter far om foretaget.

2. Antropomorfism
Antropomorfism handlar om att sdtta manskliga attribut till ett icke manskligt fenomen. |
foretagssammanhang kan det innebéra att personifiera en organisation.

3. Ordinért sprak
Hur kommunikation och beskrivningar sker i foretaget paverkar hur foretaget uppfattas av
konsumenten.

4. Visuell identitet

Den visuellaidentiteten & en viktig del av foretagets kommunikation. Den bidrar till att skapa
ett forstaintryck av féretag och varumarke. Logon &r en stor del av foretagets visuella
identitet. Denna bestams av foretaget och uttrycker darfor foretagets internaimage, d v s den
uttrycker hur man uppfattar sig gév. Om foretagets huvudsakliga syssel séttning utgors av
affarer med manniskor, s som valgérenhet och sport, sa borde en representativ logo omfatta
manskligaformer.

Enligt Grey & Balmer (1998 refererad i Christiansson, 2002) &r corporate image den
omedelbara mentala bild som individer har av en organisation. | denna definition kan vi se att
en tidsaspekt 1&ggs in. Corporate image &r alltsainget som sker Gver tiden, utan i nul&get,
vilket vi inte heller instammer med fullt ut. Aven om corporate image uppstar som en
omedelbar mental bild s& forblir den ofta densamma hos individen om inte nagon atgérd gors
for att forandra den.

Marwick & Fill (1997) anser att corporate image avser det totalaintrycket av ett foretag.
Corporate image innefattar konsumenters uppfattning av individernai en organisation samt
konsumenters uppfattning av en organizational identity. Eftersom forfattarna ser det som ett
totalt intryck, tycker vi denna definition tyder pa medvetenhet om att det & manga faktorer
som inverkar paimage.

Corporate reputation
Enligt Bromley (1993, refererad i Christiansson, 2002) &r reputation:

"what is extensively said or believed. It does not separate between what is said or

what is percieved. Reputation can also mean the esteem or standing in a social
group, but could also reflect general distrust or ill favour.”
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Corporate reputation motsvarar ungefér corporate image enligt vissa forfattare. Exempelvis
ser Dowling (1993) termerna corporate image och corporate reputation som identiska. Aven
Fombrun och van Riel (1997 refererad i Christiansson, 2002) anser dessa begrepp likvardiga.
De anser att dessa begrepp ér relaterade till informationsprocessandet som sker i
konsumenters medvetande och menar da de signaler som produkten sander ut, som paverkar
konsumenten.

Gotsi & Wilson (2001) anser att corporate reputation endast & en dimension mot
konstruktionen av corporate image. Vidare anser de att corporate reputation & en intressents
utvardering av ett foretag 6ver tid. Denna baserar sig pa intressentens direkta kontakt med
foretaget, andra former av kommunikation, symbolism som ger information om foretagets
handlingar samt en jamférel se med konkurrenter. Fombrun (1996 refererad i Christiansson,
2002) ser corporate reputation som summan av alla konsumenters uppfattning vid en viss tid.
Denna definition skiljer sig mot Gotsi & Wilson (2001) pasavis att det & alla konsumenter
som kollektivt som skapar image, medan Gotsi & Wilson (2001) anser att det &r varje enskild
individ som bildar image.

3.2.2 Vér anvandning av identitet, profil och image

| ovanstéende stycke med har forsett |asaren med en begreppsapparat i form av corporate
identity, corporate image och corporate reputation. | nedanstéende avsnitt kommer vi att visa
pavar anvandning av begreppen identitet, profil och image. Vara definitioner pa dessa
begrepp kommer att illustreras med hjdlp av Citroén for att okatydligheten.

Identitet

Identitet utgors av det som foretaget verkligen ar. En identitet skapas med hansyn till allade
faktorer som tillsammans bildar ett féretag. |dentiteten gar inte heller att styraeller kontrollera
panagot annat sétt an genom en forandring i verksamheten, d v sidentiteten kan inte paverkas
t ex enbart genom marknadsfdring. For att dverfora detta teoretiska resonemang till vart
fallforetag, Citroén, utgor Citroéns identitet det som foretaget verkligen &. Har inkluderas
inte de uppfattningar som konsumenter eventuellt har om Citroén som varumérke eller vad
konsumenter tror att Citroén star for.

Profil

Profilen &r en typ av gavportrétt, vilket innebér att profilen dterger den bild som foretaget
skulle viljauppfattas som. | profilen inkluderas alla de egenskaper som féretaget skulle vilja
ha, men som man kanske andainte har. Marknadsforing ar ett viktigt instrument i skapandet
av profilen, eftersom den tillater att i viss utstrackning forbéttra den verkligaidentiteten. Detta
kan aven gallat ex egenskaper hos vissa produkter. Om vi fortsatter med vart utvidgade
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resonemang av Citroén, sa skulle profilen kunna portrétteras pa olika sétt beroende pa hur
man vill uppfattasi olika sammanhang:

Profilen anger darfor foretaget Citroéns uppfattning om hur man skulle vilja att varumarket
uppfattas. Egenskaper foretaget kanske 6nskat att man haft ingar hér. PAgrund av det
antagande som vi gor, vilket forklarasi avsnittet problemmassig avgransning (1.3), ses
Citroéns profil som likvardig med dess identitet i dennastudie. | Citroéns fall &r det t ex sa att
bilen har manga goda egenskaper sdsom god ekonomi, komfort, vagegenskaper, teknologiska
innovativa ldsningar, vilket framgér av tester av motorjournaler. Darfor anser vi att vart
antagande & en avgransning som stdmmer bra dverens med verkligheten.

Image

Sist, men inte minst, har vi det viktiga begreppet image. Image terger sa som foretaget eller
varumérket uppfattas av publiken, d v s begreppet visar den bild som konsumenterna har av
varumérket eller foretaget. Dennabild behdver vare sig utgoras av vad foretaget verkligen &r
eller vad det egentligen skulle vilja uppfattas som. Imagen kan vara en blandning av identitet
och profil eller kanske nagot helt annat som konsumenten tror sig veta om foretaget eller
varumérket. Detta kan ledatill att en helt annan bild an vad féretaget hade avsett skapasi
konsumentens medvetande.

S— —_ﬁ.‘_\_\.
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Hér ser vi bilden av hur varumérket kan uppfattas av konsumenterna. Vissa konsumenter ser
pa Citroén som en nagot " dyrare bil med bra egenskaper”, medan andra anser att bilen & "en
skrotbil som rostar innan den hunnit ut ur fabriken”. Méanga asikter rymsi varumarket eller
foretagets image beroende pa vilken konsument som tillfragas.

3.3 Identitet

Varuméarkesidentitet skiljer sig vanligen mot varuméarkesimage, daidentiteten utgors av
varumérket sa som det ser ut och imagen utgors av konsumenters uppfattning av ett
varumérke. Om varuméarkesidentiteten och varumérkesimagen stammer 6verens innebér det
att kommunikation av varuméarket har skett pa ett effektivt sétt (Kapferer, 1994).
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Bromley (2001) uttrycker att ett foretags identitet utgors dels av produkt, som &r pataglig just
nu, och dels av en process 6ver tid. En organisations identitet kan forandras med tiden
tillsammans med sina associ erade anseenden. Aven om viktiga attribut hélls lika, sd kan
anseendet forandra sig. Ett foretags anseende &r till viss del oberoende av innehdllet det
representerar. Ett foretags anseende &r alltsd endast i begransad utstrackning styrbart ifran
foretaget. Om ett foretag gor misstag eller fel avsl6jas, sa spridsinformationen och
associerade reaktioner uppstar (Bromley, 2001). Varumarkesimage &r foranderlig medan
varuméarkesidentitet & mer stillastdende. Aven om forandringar sker s sker de relativt sakta.
Foretag onskar utveckla en karnidentitet som & uthallig 6ver tiden. Dennarelateras till
produktattribut och till varumarkets personlighet. Foretaget efterstravar att genom produkten
formedla en kansla och kultur kring denna. Det finns olika utgangspunkter vid uppbyggandet
av en produkt eller tjansts identitet ndmligen produkten, organisationen, personligheten och
symboler. Namnvalet & naturligtvis av stor betydelse (Melin, 1997).

Allasom kommer i kontakt med fOretaget skapar varumérket, d v s alaanstédlla & med och
skapar bilden av varumérket (Schultz, 2001 samt Harris & Chernatony, 2001). Det viktigt att
de anstéllda formedlar samma bild oavsett var i foretaget man arbetar, sa att varumérket
framstar harmoniserat. For att kunna fora ut ett harmoniserat budskap anser vi att det &r
viktigt att allai foretaget ar val inforstadda med vad varumarket star for. Om inte foretaget
internt har en gemensam bild av varumérket, sa kommer oundvikligen en fragmenterad syn att
nakonsumenterna. Detta leder utan tvekan till att foretaget forsamrar sina majligheter att
inverka pa varumérkets image.

Organisationskultur kan uppfattas som ett sétt att styra en organisation. Mellan begreppen
kultur, image och identitet finns enligt forfattaren ett beroendeforhallande dven om begreppen
kommer fran olika vetenskapliga discipliner (Hatch & Schultz, 1997).

Vi anser att det &r viktigt att foretag arbetar aktivt for att etablera det varumérke som de
asyftar. Vidare menar vi att det & viktigt att foretaget stammer av och féljer upp den bild som
skapas av varumarket for att kunna se hur varumarket egentligen upplevs av konsumenterna.

Vissaforetag forsoker att forbéttra sin image genom att forknippas med olika typer av
positiva egenskaper, sasom valgorenhet eller miljomedvetenhet. Ett exempel pa detta
fenomen &r IKEA som drivit en omfattande kampanj for att rd&dda regnskogar. Att anvanda
kandisar som draghjalp for att skapa en vissidentitet & heller inte ovanligt (Bengtsson, 2002).

3.3.1 Citroénsidentitet

Identiteten kring varumérket &r viktig. Citroén innebar idag komfort (tack vare den
karaktaristiska hydraulikfjadringen), kvalitetskansla, krocksakerhet och &gt pris (Lindell,
2002-11-12, Andersson, 2002-11-14). Bilen kénnetecknas av den platta motorhuven som gar
ner skarpt dar framme (Lindell, 2002-11-12).

Man ska se att det ar en Citroén, anser Andersson (2002-11-14). Tidigare hade Citroén
huvudsakligen utstickande, kantiga bilar. Nu &r de rundare och har snyggare farger, vilket
tyder pa att "man har fatt fart pa designavdelningen” (Andersson, 2002-11-14). Nu borjar
aven Citroén att anpassa sig till en bredare marknad, vilken innebér att bilenstidigare sa
karaktaristiska drag har blivit alltmer mainstream. Detta innebér ocksa att man samtidigt
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tappat lite av sin ursprungligaidentitet eftersom det &r svart for konsumenten att
utseendemassigt kénnaigen bilen.

Ett sétt att fora ut extern kommunikation & via marknadsforing. Citroén Sverige lagger ut
annonser pa Internet som aterforsdljarna kan anvanda. Varje aerforsaljningsstélle har alltsa
inte sin marknadsavdel ning utan Citroén Sverige skéter den centrala styrningen av
varumarket genom utformningen av marknadsforingen. Det innebér att den bild som
formedlas av varumérket ar relativt enhetlig 6ver helalandet (Lindell, 2002-11-12).

Citroén &r ett betydligt storre varuméarke i 6vriga Europadni Sverige. Malet &r att ta5 % av
marknaden i Sverige. Lund och Malmoé & hér de storsta aterforsaljarna. Det som syns mycket
sdljer mycket, darfor satsar Citroén mycket pa marknadsforing. Faktum & att mer resurser an
ndgonsin satsas pa varumarket. Detta bidrar till att gora Citroén till det bilmérke som idag
Okar snabbast i Sverige (Lindell, 2002-11-12, Andersson, 2002-11-14).

Paddan —en viktig del i Citroénsidentitet

Citroén DS doptes i folkmun till Paddan. Denna &r en viktig del i Citroéns identitet och an
idag & den kand. Den lanserades 1955 (Citroenets webbplats). Davar den pa manga st en
revolution. Forutom en extrem och futuristisk design hade bilen hydraulisk fj&dring, vilket
innebar att god komfort erhodlls. Dessutom innebar det att om man fick punktering pa ett
bakdéack, s var det bara att skruva av hjulet och koramed tre hjul till verkstaden

(Olandsbl adets webbplats).

Image

Vi anser att dagens image av Citroén har sinardétter i stor utstrackning i Citroéns tidigare
produkter och reklam. P& 80-talet slarvade fransmannen mycket med t.ex. rostgaranti, vilket
gjorde att "en del bilar rostade nastan innan de hunnit ut ur fabriken” (Lindell, 2002-11-12).
Atgarden blev att man fick snabbt tain bilen igen fér omlackering, men effekten av detta var
inte speciellt [angvarig, utan bilarna rostade snabbt anda (Lindell, 2002-11-12). Detta har
bidragit till en negativ uppfattning av varumarket hos vissa konsumenter. ” Rostade gjorde
alla bilar pa 80-talet” (Lindell, 2002-11-12). Detta problem har inte bilarnaidag, dock finns
det kvar i minnet hos vissa konsumenter. Detta galler sarskilt de 8ldre konsumenterna, menar
Lindell. Han tror att de yngre har betydligt Oppnare 6gon, med detta menar han att de ser bilen
for vad den gar for idag. " Trots detta ar det Gvervagande &ldre manniskor som handlar
Citroén hosossi Ystad” (Lindell, 2002-11-12). Med utgangspunkt i ovanstaende resonemang
menar vi att de yngre konsumenterna har dppnare 6gon kan bero pa att dessa inte hade bil pa
80-talet och darfor inte kan relateratill den tiden.

Antingen d@skar eller hatar konsumenter varumarket Citroén. De flesta vet vad Citroén & och
har nagon typ av forhalande till varumérket. Manga Citroénagare & vadigt hangivna och
engageradei bilmérket. Det finnst ex speciellaklubbar for Citroénégare och manga
Citroénagare " chattar” med varandra 6ver nétet, vilket gor Citroén pa sétt och vis som en
hobby for manga (Andersson, 2002-11-14).

Frankrike, vilket & Citroéns ursprungsland, &r ett stort turistland for ossi Sverige. Detta anser
Lindell (2002-11-12) bidrar till att skapa en positiv attityd till Citroén. Vidare anser han att
konsumenter har storre anknytning till Frankrike an till t ex Japan. Den franska kulturen och
spréket bidar ytterligare till att starka Citroén som varumarke.
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Motorjournaler skapar image

Motorjournaler kan skapaimage, pa savis att genom det konsumenter |&ser i tidningsartiklar
sa bildar de sig en uppfattning av varumarket. Denna bild har foretaget begrénsad mojlighet
att styra.

Modellen 2CV blev utskrattad av journalister pa premiarvisningen 1948, men visade sig anda
ga hem hos konsumenterna. | dettafall bildade konsumenterna sig en annorlunda uppfattning
mot journaisterna. Detta tyder pa att det & mer &n motorjournaler som skapar image. Hos
andrakom den att kallas ” den fula ankungen”. Med tillverkning i 41 ar, var det en av de
modeller som sdldes langst i bilhistorien (Citroéns webbplatsi Sverige).

| de nyaannonsernafor C5 anvands en mer klassisk ton, genom fokusering pa tekniska
aspekter pa bilen (Automotive News Europe, 2001). | annons i Amsterdam informeras | &sarna
om att "digital technology is going to surprise you” (Automotive News Europe, 2001). De
tekniska aspekterna fokuseras pa, t ex framhéavs aven att framlyktor som tands automatisk nér
bilen kérs genom en mork tunnel. Annonsen avslutas med en betoning pa att pa att tekniken i
C5 &r anvandbar, vilket uttrycks genom fdljande citat " The new Citroen C5: 100 percent
useful technology” (Automotive News Europe, 2001). Vi l&stei Illustrerad Vetenskap (nr 12
och 13, 2002) reklam for Citroén C5. | reklamen har de citerat olika positiva omnémnanden i
pressent ex "C5-Mest bil for pengarna”’, Aftonbladet, 6 oktober 2001 och ” Krockséker heten
talar dessutom for C5, med snudd pa fem stjarnor i EuroNCAP.”, Auto Motor & Sport, 12
februari 2002. Lasarna av dessatyper av journaler &r tekniskt intresserade. Med utgangspunkt
i ovanstéende resonemang kan detta vara ratt kategori for Citroén att na ut till.

Sjalvbild

De flesta konsumenter vagar inte kopa nagot som sticker ut for mycket (Lindell, 2002-11-12).
Men det finns aven de som vill att andra manniskor direkt ska se vilket bilmérke de kopt.
Citroén har sdlt brai Lund eftersom trenden hér var att man skulle vara lite annorlunda. Detta
stammer sarskilt pa akademikerna (Andersson, 2002-11-14).

Symbolisk kommunikation

Citroén har en lang historik och har déarmed skapat ett valkant och etablerat varumarke
(Andersson, 2002-11-14). Citroénmarket forestaller ett par kuggar i ett kugghjul, i ett
vinkelvaxeldrev. Innan grundaren André Citroén borjade med bilar, s var han inom
kugghjulsbranschen. Han sig vinkelvaxeldrev som symbol for hdg teknisk niva och darfor
anvande han dessai Citroénmaérket (Nero, 2002-09-11). Andersson (2002-11-14) anser att
logon, tvarod-vita vinklar, ar valkand pa marknaden. Logon &r en vasentlig del av
varumarkets identitet, darfor kommer denna férmodligen adrig att foréndras.

Citroéns logo

Citroén satsar numera pa att na ut till en allt storre publik och varumarket har breddats.
Artikeln “Citroen streamlines with new car names” av Speer (2000) visar att Citroén satsar pa
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att bli mer lika alla andra bilmérken. Bl a genom att anvanda konstnéren Pablo Picassos namn
i bilméarket X sara Picasso, uppnas global igenkanning med fainsatser i form av
marknadsforing (Speer, 2000). Konstnaren Picasso frigjorde sig fran estetiska sedvanjor for
att formedla sin personliga syn pavérlden. For Citroén, som & kant som ett originellt och
innovativt varuméarke, var det darfor naturligt for att forena Picassos namn med Citroéns
(Citroéns webbplatsi Sverige).

For att i annons framhéva” safety-first” (Speer, 2000), anvéndes modellen Claudia Schiffer i
annonser under 1997. | dessakoér hon en Xsararétt in i vaggen med en hastighet av 40 km per
timme och trots att airbagen &r frankopplad, sd klarar hon sig utan en skréma (Speer, 2000).
Hér kan vi se exempel pa att Picasso och Claudia Schiffer anvants for att skapaigenkanning
hos konsumenter.

3.3.2 Personlighet

Mérkets personlighet & en del av dessidentitet. Genom att framstalla ett varumérke pé ett
visst sétt kan en personlighet skapas. Ofta utgors personligheten av manskliga karaktérsdrag i
association till ett varumérke (Urde, 1997). T ex karakteriseras tabletten Ipren som intelligent.

Aaker (1997) definierar varumérkets personlighet som “the set of human characteristics
associated with a brand”. Exempel pa ett varumérkes personlighet & Absolut vodka som
personifieras som hipp och/eller cool. Varumarkets personlighet verkar ofta som galvuttryck
eller symbolisk funktion hos konsumenter (Keller, 1993). Coca-cola personifieras vanligen
som cool och amerikansk, medan Pepsi & ung, hipp och spannande (Plummer, 1985 refererad
i Aaker, 1997).

Enligt Melin (1997) &r det viktigt for foretag att bygga upp en personlighet kring varuméarket.
Detta kan goras pa olika sétt, t ex genom att:

Ge en bild av anvandaren
Framtrédai specifika sammanhang
Framh&va geografiska ursprung
Utforma sarpraglad reklam
Anvanda kanda personer

Anvanda symboler.

Man kan inte isoleraidentitet fran dess anvandare, da dessa & en del av denna. Vem den
typiska anvéndaren &r och typisk anvandningssituation kan anvandas for att skapa ett
varumérkes personlighet (Keller, 1993). Associationer om den typiska anvandaren kan basera
sig t ex pademografiska faktorer (kon, alder, inkomst, m fl) eller psykografiska faktorer
(attityd, karriar och politik m m). Typisk anvandningssituation kan basera sig pa nér
produkten anvands (formellt/informellt, inom/utom hemmet o sv) eller hur ofta produkten
anvands (t ex dagligen, veckovis dler arligen). Varumérkts personlighet kan ocksa reflektera
de kanslor som varuméarket framkallar hos konsumenten. Denna kunskap kan alltsa anvandas
av foretag for att skapa varumarkets personlighet, vilken sedan kan karaktériseras pa olika
sétt, t ex som ungdomlig, fargrik eller liknande (Keller, 1993).
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Christensen & Askegaard (2001) anser att en del foretag tenderar att fokusera pa att framhéava
Onskade delar i foretagsidentiteten. Genom att gbra detta ser de bara sin egen konstruktion
och glommer bort omgivningens del i det hela.

Konsumenter koper inte produkter utan snarare varumérken. Varje varumarke har en
definierad personlighet. Denna &r tankt att passa mal gruppen. Foretagets personlighet bor
saledes stdmma 6verens med malgruppen (Dowling, 1993).

3.3.21 Citroéns personlighet

Man kan inte isoleraidentitet fran dess anvandare, da dessa &r en del av denna. Manga
medeld ders och uppét koper Citroén (Lindell, 2002-11-12). Detta kan bero pa att denna
kategori ofta & starka kapitalméssigt. Koparna har dock en ndgot htg medelalder idag
(Andersson, 2002-11-14). Déarfor introducerar man nu nagra mindre modeller av Citroén, som
riktas mot den yngre malgruppen. En kategori av de som koper bilen idag & udda manniskor,
d v sfolk som har sin egen stil och soker sarskilda egenskaper hos bilen. Exempel pa denna
kategori ar |arare och konstnérer (Lindell, 2002-11-12). Man forsoker &ven att fain Citroén
till att bli tjanstebil. Det verkar finna s en marknad speciellt for arbetande inom
databranschen, da dar finns individer som vill och vagar sticka ut ur mangden (Andersson,
2002-11-14). Andersson (2002-11-14) menar att det & svarare att beskriva en typisk Citroén
dgareidag an det var for tio & sedan. Dafanns kundernainom universitet, 6vriga
utbildningsvasendet och sjukhuset. Livsstilen var for manga att var lite udda. 1dag har Citroén
blivit mer av en familjebil. Man har glidit bort fran det gamla segmentet (Andersson, 2002-
11-14). Detta har ocksa inneburit en styrka for foretaget, eftersom bilen idag tilltalar en storre
kundgrupp (Lindell, 2002-11-12). Det &r inte lika annorlunda och spektakulért att kdra
Citroén till jobbet idag som det var for tio ar sedan (Andersson, 2002-11-14).

3.3.3 Positionering

Positionering visar vem varumarket ar, vad det star for och vad det erbjuder (Harris & de
Chernatony, 2001). Det &r ett resultat av hur foretag kommunicerar en viss mérkesidentitet
med konsumenterna. Urde (1997) skiljer pa positionering paen marknad eller en bransch och
I kundernas medvetande. Positionering ger en mojlighet att skapa lojalitet mot en produkt
eller ett foretag genom att namnet sérskiljes fran andra produkter eller foretag. Foretagen
forsoker darmed att genom varumérket differentiera varan. Ett varumérke kan differentieras
genom att det far en unik position i konsumenternas medvetande (Bengtsson, 2002). Trout &
Ries (refererad i Melin, 1997) anvénder sig av termen psykologisk positionering. Dennatyp
av positionering innebér att foretaget har en given malgrupp och avser att skapa en association
och identifiera en attraktiv position i konsumenternas medvetande (Trout & Ries, refererad i
Melin, 1997). Den utval da positionen maste vara kommunicerbar for att malet ska uppfyllas.
Det &r darfor aven viktigt att marknadskommunikationen & konsekvent och konsistent
(M€lin, 1997).

Slogans anvands ofta for att positionera ett varuméarke. Det & slogans, och inte namn och
symboler, som aktivt kommunicerar ett koncept och tenderar vara mer tillfallig. Slogans
forandras Gver tiden medan symboler vanligtvis genomgar faforandringar (Aaker, 1991,
refererad i Smith & Zinkhan, 1992).
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3.3.3.1 Citroéns positionering

Positioneringen hos Citroén gar ut pa att sarskilja speciella egenskaper. Dettainnebér att
Citroén aktivt arbetar for att konsumenterna ska minnas fjadringssystemet som utmérker
Citroén och ger god komfort (Andersson, 2002-11-14). Lindell (2002-11-12) framhéaver ocksa
det [&ga priset och att konsumenten far " mycket bil for pengarna’. Citroén har, i samband
med implementeringen av den nya prisstrategin " rétt pris direkt”, sankt priset med 15 % under
2000. Detta har ytterligare forstarkt Citroéns position som en relativt billig bil. Vidare anses
att bilen kénnetecknas av hog sakerhet (Lindell, 2002-11-12).

3.4 Sammanfattning av kapitlet

Vi har i ovanstaende kapitel tagit upp taktisk och strategisk styrning av ett varumarke. Det
faktum att det talas om begreppen i foretag, talar for att foretag upplever att de kan styra
foretagets identitet pa onskat Sétt.

Vi har dven visat pa att det & skillnader mellan corporate identity och identitet, corporate
image och image samt mellan corporate reputation och rykte. De svenska begreppen &r inte
samma som de engelska.

Genom att skapa identitet for varumarken kan foretag i viss utstrackning styra hur de vill att
varumarket ska uppfattas av konsumenterna samt i viss utstrackning kontrollera sin malgrupp.
Identitet kan genom styrning féréndras med tiden. Vi har aven konstaterat att varumarkets
personlighet och positionering & en del av foretagets identitet. Genom att styra personlighet
och positionering pa ett visst stt, sa styr man aven identiteten. Ett foretags anseende &r till
viss del oberoende av innehdllet det representerar, darfor innebér det att foretagets anseende
endast i begransad utstrackning styrbart ifrén foretaget.

Vi har sett att Citroén har en stark identitet, som stér fér komfort, kvalitetskansla,
krocksakerhet och &gt pris. Logon med tva kugghjul och Paddan &r viktiga delar i
varumérkets identitet. Denna bild utgor vad Citroén verkligen &r. Dock har vissa konsumenter
negativ image av Citroén och den inte stammer kanske inte dverens med dennes sjavbild.
Den bild som konsumenter har utgérs av hur de uppfattar varuméarket. Motorjournaler kan
paverka konsumenters image. Denna bild har foretaget begransad mojlighet att styra. Den
hoga medeldldern och udda manniskor, som till stor del kénnetecknar anvandarna, & nara
kopplat till varumérkets personlighet. Vi har &ven sett att positioneringen hos Citroén gar ut
pa att sarskilja speciella egenskaper.
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4 Begransad styrning av ett varumarkes image

| kapitel fyra utgar vi ifran faktorer som kan ha betydelse for i vilken utstrackning foretag har
inverkan p& konsumenter. Viktigt att poangtera &r att vi har har samma intressentper spektiv
somtidigare, d v svi ser pa konsumenten ur ett foretagsper spektiv. | kapitlet kommer vi att
behandla begrepp sdsom relationer, symboler, lojalitet och image. Detta avsnitt ar viktigt for
att vi ska kunna harleda de barriérer som uppkommer och som blockerar kommunikationen
mellan foretag och konsument, somvi avser att diskutera vidare i nasta kapitel.

4.1 Image

Image &r den uppfattning som konsumenter bildar sig av ett varumérke. Konsumenter skapar
genom konsumtion en mening och en image (Bengtsson, 2002). Konsumenter koper ofta
varuméarken som stammer med deras savbild. Varuméarken anvands for att uttrycka aspekter
av sig gdvatill andra (Harris & Chernatony, 2001). Ett varuméarke i sig kan tillfredsstélla en
konsument. Forpackning, logotyp och andra visuella element kan varalika viktiga som gélva
namnet pavarumarket i sig. Hur ett varuméarke uppfattas av olika konsumenter beror pa
atskilliga faktorer, déribland hur personer identifierar sig 5jalva genom konsumtion.
Vamogjlighet nédr det galler vad man ska konsumera leder till att konsumentens sociala
forhallanden och identifiering av sig alv kan behdllas eller dterskapas. Bengtsson (2002)
betonar vikten av att forsta och undersoka konsumenternas interaktion med varumérken pa
marknaden.

Image bildas i konsumentens medvetande som ett resultat av hur konsumenten uppfattar
foretagets eller varumaérkets identitet. Image kan skapas antingen medvetet genom planerad
marknadsforing, eller omedvetet, genom t ex kommentarer frén en anstdlld eller genom
massmedia. En image utgor darfor de samlade erfarenheter, kanslor, kunskap och intryck som
varjeindivid har om ett varumarke (Berger & Mitchell, 1989). Eftersom image utgors av sa
manga variabler kan detta tolkas som att image egentligen borde vara forhadllandevis 1t att
paverka. Kanske det racker med en interaktion med en vélvillig sdljare, som gor att en
konsuments image av ett varuméarke férandras. A andra sidan kan vi konstatera, beroende pa
vilka barrigrer som stér kommunikationen mellan foretag och konsumenter, att det kan
innebara olika svarigheter att 6vervinna dem beroende pa hur starka de &r.

Vi menar att foéretag inte kan styra hur varumarket uppfattas av konsumenterna, utan dessatar
till sig varumérken i det privatalivet och skapar individuella meningsfullheter av dem. Allt
hos ett varumérke gér inte att styra &ven om chefernaforsoker. Vi anser vidare att
konsumenterna lika gérna kan agera pa ett sétt som inte gar att styra, vilket innebéar att
foretaget bara har en illusion av att kunna styra och kontrollera en del av sitt varumérke.

4.1.1 Attityder

Image kan ségas vara ungefar det samma som en konsuments attityder. Att de bada begreppen
ar ndrarelaterade kan vi konstatera inte minst genom att vi méater image genom attityder.
Attityder definieras ofta som utvarderingar om ett varuméarke eller en produkt (Berger &
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Mitchell, 1989). Forskning tyder pa att konsumenter bildar attityder som sedan aktiverasi
minnet daindividen befinner sigi en liknande situation. Attityder som skapats utifran starka
intryck aktiveras l&ttare &n andrai nya situationer. Exempelvis &r attityder skapade av egna
erfarenheter starkare och aktiveras | dttare &n andra attityder, t ex sddana som sprids genom
andraindivider. Av ovanstéende anledningar & det mycket troligt att attityder paverkar
konsumenters képbeteende. Bl a Fazio (1986, refererad i Berger & Mitchell, 1989) menar att,
forutsatt att en konsument & motiverad att utvardera kommunikation mellan foretag och
konsument, kan nya attityder skapas och &ven attityder som skapats tidigare kan omvérderas.
Berger & Mitchell (1989) menar aven att attityder kan skapas genom upprepad reklam, som
ar lika starka som attityder som skapas genom egna erfarenheter.

Hur skapas da attityder? Forskning tyder pa att attityder & en inlard benagenhet for reaktioner
(positiva eller negativa) gentemot ett objekt. Detta larande kan ske pa minst tva sétt, antingen
genom symbolisk information eller kommunikation eller genom direkt erfarenhet. Attityder &
antingen kognitiva, d v s de uppstar genom ett organiserat ténkande om ett visst varuméarke
eller emotionella, d v s baserade pa kansloméssiga reaktioner om ett varumarke (Lutz, 1978).

Anledningen till att attityder & viktiga att analysera for foretag, &r att de fungerar i stor
utstrackning som en indikator pa konsumentbeteende. Ett problem uppstar dock med den har
typen av studier, namligen att det blir mycket svart att faststélla vilka attityder som forandras
och vilka som faktiskt & nya. Dettainnebér i sin tur en problematik betraffande vilka
slutsatser som kan dras om hur attityder kan paverkas. Detta resonemang ger i sin tur upphov
till ytterligare en intressant fragestallning, namligen nar skapar en konsument attityder
gentemot ett varumarke?
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TORA-modellen

Expectancy value models & modeller som forklarar hur attityder formas och forandras.
Modellernaskiljer sig &t i vilka attitydkomponenter man tar med och hur dessa méts. En
forvantningsmodell som anvands ofta & Theory of Reasoned Action (TORA) (Hoyer &
Macinnis, 2001).

Vilka Utvérdering av Normativa antaganden Motivation till att
konsekvenser konsekvenserna (vad en signifikant réttasig efter (eller
man antar en av en handling person i konsumentens varatill lags for)
handling for liv tycker om denna denna signifikanta
med sig handling?) person
Influenser Influenser
Attityd till Hur mycket
handlingen konsumenten faktiskt
influeras av denna
person

Vilket i sin tur influerar

Beteende intention

Beteende

Figur 4:1, Theory of Reasoned Action (TORA) efter Gversattning fran Hoyer & Maclnnis (2001)

Enligt modell ovan & beteende en funktion av ens intentioner till att handla, vilket beror pa
ens attityd till att genomfora det beteende samt influenser av andras asikter. TORA-modellen
ar i marknadsforingssammanhang effektiv, eftersom den méter attityder for att genomfora
dessa beteenden och inte attityd till produkteni sig (Hoyer & Macinnis, 2001). Om vi
forklarar denna abstrakta mening genom Citroén, sainnebér det att TORA-modellen
undersoker konsumenters attityd till att kdpa en Citroén och inte attityd till objektet i sig
(Citroén). Med TORA-modellen &r det alltsa mdjligt att specificera attityder.

Modellen &r aven effektiv eftersom den tar hansyn till normativainfluenser. Dessa kan
formedlas av individer i omgivningen, sdsom referensgrupper (se avsnitt 4.3.1). Det kan bade
vara aspirational reference groups, grupper konsumenten beundrar och vill varadel av eller
Associative reference groups, grupp som konsumenten & del av idag. Trots att konsumenten
& medlem av gruppen idag, sa maste den leva upp till gruppens normer och da kan den
fungera som viktigainfluerare (Hoyer & Maclnnis, 2001).

35



Foretags begransade styrning av varumérkets image
— Atta barrigrer i kommunikationen mellan foretag och konsumenter

4.1.2 Country of origin och country image

En enhetlig definition av country of origin kan innebéra svarigheter, da det finns ett flertal. En
vanligt forekommande &r:

" "the country of manufacture or assembly” (Bilkey & Nes, 1982, Cattin et a., 1982, Han &
Terpstra, 1988, Lee & Schaninger, 1996, Papadopoulos, 1993, White, 1979 refereradei Al-
Sulaiti & Baker, 1998, s 150).

Utifran ovanstaende definition kan vi tyda att country of origin har att géra med
ursprungslandet for ett varumarke. Ursprungslandet och dess image ér av betydelse for den
image som skapas kring ett varuméarke. Darfor har vi sammankopplat begreppen country of
origin och country image i detta stycke.

Forskning har visat att manniskor har olika uppfattningar om landers image. Pa 50-talet
trodde manniskor att produkter tillverkade i Japan hade en image om sig att varaav sémre
kvalitet an de, tillverkade i Vasteuropa, Storbritannien och USA. Under 90-talet trodde
konsumenter daremot att produkter tillverkade i Japan var av béttre image. Sadana
ursprungseffekter kan ha ett viktigt inflytande pa konsumenternas varderingar av produkter
(Dowling, 1993).

Landimage (country image) innebar konsumenters uppfattning dels om kvaliteten pa
produkter som tillverkatsi ett visst land och dels konsumenters uppfattning om landets
befolkning (Han, 1989). Det finns vanligtvis gemensammadrag i hur en grupp uppfattar ett
lands image (Papadopoul os & Heslop, 1993). Darfor & det berdttigat att anvanda uttrycket
ocksa for att beskriva uppfattningar hos ett kollektiv av individer. Nagashima (1970, s 68)
definierade landimage som:

”...the picture, the reputation, the stereotype that businessmen and consumers attach to
products of a specific country.”

Konsumenter utvecklar landimage genom personliga erfarenheter, information fran
opinionsledare eller genom stereotypa bilder av [anderna (Agrawa & Kamakura, 1999).
Landimage praglasi hdg grad av landets sociala, politiska och ekonomiskatillstand

(O” Shaughnessy & Jackson, 2000). Landimage paverkas &ven av faktorer som det aktuella
bioutbudet, framgangsrika sportstjarnor och vad som rapporterasi nyhetsmedier. Sport- och
musikfestivaler har aven viss paverkan pa konsumenters uppfattningar om landimage, bland
annat forbéttrade Sydkorea sin landimage som ett resultat av de olympiska spelen i Seoul
1988 (Papadopoulos & Heslop, 1993). Det &r dock vart att pdpeka att sddana evenemang
endast tilltalar en viss typ av manniskor och darfor kan ha stérre betydel se for vissa
produktkategorier &n for andra.

Konsumenter i ett land har forutbestémda meningar om varumarken som &r fran andra lander
och individer i varje samhélle anvander sig av stereotyper for att skapa generaliserade bilder
av manniskor och varumérken. Den stereotypa bilden av ett land kan vara positiv, negativ
eller neutral (Piron, 2000). Dettainnebar alltsa att om landets image uppfattas som ddlig, sa
kan det innebéra ett hinder for foretaget nér de kommunicerar sin identitet.
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4.2 Symbolisk konsumtion

Self-concept utgors av var mentala uppfattning om vem vi &r. Det finns ett forhallande mellan
self-concept och konsumentens val av varumarke. Konsumenter koper varumarken som
stdmmer Overens med deras self-concept. Konsumenter tenderar att identifierasig séva
genom &godelar och &gande och bygger utifran detta upp sin identitet (Belk, 1988). Urde
(1997) framhéver att vissa produkter har en viss innebord och ger uttryck for var identitet,
medan andra markesprodukter inte har nagon djupare innebdrd. Konsumentens uppfattning
om en produkt innebér oftast vad denne tror sig veta om produkten, inte hur det nddvéandigtvis
ar i verkligheten. Det &r vanligt att vi bedomer &ven andra manniskor efter deras val av
varumérke (Urde, 1997).

The extended self &r ett begrepp nérarelaterat till self-concept, men tar med ytterligare
variabler i self. The extended self & inte begransat till externa objekt och personliga &godel ar,
utan tar &ven upp personer, platser och grupper av dgodelar. Att forsta the extended self

hjal per foretag att forsta hur konsumenter fungerar. Det grundldggande i individers existens &
vad de har, gor och &r. Manniskor |&r, identifierar och paminns om vilka de &r, genom deras
dgande. Detta borjar redan i tidig dder. Konsumenter forsoker uttrycka sig sjalva genom
agodelar. Agodelar beréttar om det forflutnai en individs liv, vilka de &r, varifrén de kommer
och kanske vart de ar pavéag. The extended self finnsinte bara paindividuell nivautan dven
pa kollektiv exempelvis genom familjer, grupper och olika subkulturer (Belk, 1988).

En konsuments self-image &r precis som the extended self kopplat till andraindivider. Self-
image utgors av individens sammanlagda idéer, tankar och kdnslor om sig §alv ochii relation
till andra (Onkvisit and Shaw, 1987; 1994 refererad i Graeff, 1996). Hur man uppfattar sig
sav utvecklas och forandras Gver tiden. Den galvuppfattning konsumenten har paverkar
dennas kopbeslut. Enligt sjalvbildsteorin, koper konsumenter produkter som uppratthal ler
self-image. Personlig identifiering beskrivsi litteraturen som en éverrensstammel se mellan
konsumentens beteende, self-image och varumaérkets image (Graeff, 1996; Hogg et al., 2000
refererad i R6A0 & VaA zquez & Iglesias, 2001). Detta resonemang med cigaretter som
exempel skulle innebéra att en man som upplever sig hard och maskulin foredrar Marlboro
cigaretter, medan en kvinna som upplever sig som smal, attraktiv och modern skulle féredra
Virginia Slim cigaretter. Konsumenter varderar ett varumérke mer fordel aktigt, desto mer det
Overensstammer med self-image (Graeff, 1996). Ett annat exempel & Revlon, som anvande
sig av Audrey Hepburn i sin marknadsforing. Da tilltalade produkten framst &dre manniskor,
men sedan foretaget ompositionerat sig med yngre modeller och andra kandisar, sa borjade
produkten tilltala den yngre publiken. En orsak till detta & férmodligen att Audrey Hepburn
inte dverensstammer med self-image hos yngre kvinnor (Graeff, 1996). Andratydliga
exempel & Coca-colaoch Pepsi, som &r produkter som till stor del baseras paimage. Coca-
colaanvander sig av slogan “ Always Coca-Cola’ och tilltalar folk som tror patraditionella
amerikanska véarderingar medan Pepsi stér for “Choice of a New Generation” (Graeff, 1996).

Image sager vilka sociala och etiska varderingar som konsumenterna uppfattar att varumarket

star for. Image kan paverkas av bl ainformation som sprids mellan konsumenter,
kulturtillhérighet och sociala referensgrupper (Bengtsson, 2002).
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4.2.1 Forhdlandet mellan identitet, image och barriarer

|dentitet —» I‘“'" | mage

Foretag Barriarer, Konsument
som stor
kommunikationen

Figur 4:2, Foretagets kommunikation av ett varumérke till konsument

Dennabild visar pa forhalandet mellan identitet och image. |dentiteten uppstér pa
foretagssidan och utgors av det som varuméarket verkligen star for. Image &r, som ovan
namnts, bilden av varumarket hos konsumenterna. Vi vill med denna bild klargora att
foretagets bild av varumarket inte alltid aterfinns pa konsumentsidan, utan det finns barriérer
som kan péverka och forandra denna. Foretagets kommunikation av varumarket paverkas
sdledes av barriarerna som &terfinns mellan dessa sidor. De medverkar till att
kommunikationen férandras eller till och med blockeras.

4.3 Konsumentens rel ationer

Konsumenter utvecklar relationer till varumarken. Dessa relationer leder till en 6msesidig
investering i relationen fran bada parters sida och till att interaktioner intraffar, ofta dagligen,
dem emellan. Varumarket kan darfor beskrivas som en aktiv partner i relationen. Detta kan
varaen anledning till att konsumenter ger varuméarken olika personligheter och tanker pa
varuméarken som manskliga karaktarer (Bengtsson, 2002).

Relationerna kan ha olika dimensioner, t.ex. sociala och politiska (Bengtsson, 2002). Ett
exempel paen socia dimension kan vara att barnfamiljer anvander vissa varumarken, som de
anser vara béttre for deras barn, och dérmed skapar starkare relationer till dessa varumérken.
En politisk dimension kan uppsta genom att en individ kanner tillhorighet till en politisk
rorelse och darfor utvecklar relationer med varumérken som dverensstammer med denna
instéllning. T.ex. handlar troligtvis en miljopartist ekologiska varuméarken.

Det finns dven andra sorters relationer som ligger utanfor foretagets kontroll. Har ingar
relationer mellan olika konsumenter. Foretaget kan inte till fullo styra ett varuméarkes image,
eftersom sociala grupper och olika umgangeskretsar ger varumarken en egen betydelse
tillvaron.

4.3.1 Referensgrupper

Referensgrupp & en grupp av individer, som konsumenter jamfor sig galva med nér det galler
beteende, attityd eller véarderingar. Referensgrupper kan fa konsumenter att kénna att de maste
bete sig pa ett visst sétt (Hoyer & Maclnnis, 2001).
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Hoyer & Maclnnis (2001) delar upp referensgrupper i aspirational reference groups,
associative reference groups och dissociative reference groups:

Aspirational reference groups & grupper som konsumenter beundrar och dnskar varadel av,
men i nul&get inte & del av. Exempel pa dennaform av referensgrupp & en yngre bror som
vill varalik sin @dre bror och Gsteuropeiska ungdomar som vill vara lika amerikanska
ungdomar (Hoyer & Maclnnis, 2001).

Associative reference groups a den grupp som konsumenter & del av idag. T ex & en
konsument kanske del av en klubb eller skolgrupp. Andra exempel &r kon, etnisk tillhorighet,
geografisk och adersgrupp, som konsumenten kanner tillhtrighet med och vill identifierasig
med (Hoyer & Maclnnis, 2001).

Dissociative reference groups ar grupper som konsumenter inte vill varadel av. Dennaform
av grupp har attityder, varderingar eller beteende som konsumenten tar avstand ifran. T ex
kan fordldrar vara grupper som barn inte vill forknippas med (Hoyer & Maclnnis, 2001).

Det finns &en en socia identifikationsfunktion i varumarken. Konsumenter koper
varumérken for att kdnna sig delaktigai den sociala omgivningen (Long and Shiffman, 2000
refererad i RGA0 & VaA zquez & Iglesias, 2001). | detta fenomen ligger individens énskan
att vara accepterad av och kénna sig som en medlem i en viss grupp (R6A0 & VaA zquez &
Iglesias, 2001). Det motsatta forhallandet kan ocksa férekomma, att konsumenter kdper
varumarken for att skiljasig fran en grupp som de inte vill forknippas med (Long and
Shiffman, 2000 refererad i R6A0 & VaA zquez & Iglesias, 2001).

Referensgrupper kan ha stor inverkan pa konsumenters kunskap och kanslor om produkter
eller varumarken, vilket paverkar kopbeteendet. Familjen &r ett exempel pa en konsuments
referensgrupp som ofta har starkt inflytande. Exempelvis salar méanniskor (konsumenter) om
beteende, utifran direkta socialarelationer med familjen, vilket i stor utstréckning ligger till
grund for de varderingar, uppfattningar och attityder som en individ har. Den inverkan som
familjen har 6ver individen kan besta 6ver manga ar, sd att den vuxnaindividen till sist koper
samma varumarke som foraldrarna och gar till samma afférer, d v s kopbeteendet blir valdigt
snarlikt (Peter et al, 1999).

Konsumenter koper ibland varumarken for att uppna en viss status. De vill erhdlla en kansla
av beundran och prestige. Det & inte nddvandigtvis s, att varumarket &r representativt inom
konsumentens referensgrupp. Bade status och social identifiering &r kopplade till individens
behov att kommunicera ett visst intryck paindivider i deras socialamiljd. (R6A0 &

VaA zquez & Iglesias, 2001). | Maslows behovshierarki &r status och social identifikation
relaterat till uppskattning (esteem) och sociala (social) behov (Maslow, 1970 refererad i R6A0
& VaA zquez & Iglesias, 2001). Se avsnitt 4.6.1 fér Maslows behovshierarki.

Olikatyper av paverkan

Referensgrupperna kan paverka konsumenterna pa olika sétt. Mindre grupper av
konsumenter, sasom familjer eller referensgrupper, utgor konsumenters s.k. mikrosociala
milj6, d v s den miljo som bestar av narainteraktioner med konsumenten (Peter et al, 1999).
Referensgrupper kan hainverkan pa konsumenter pa olika sétt. Informerande paverkan sker

39



Foretags begransade styrning av varumérkets image
— Atta barrigrer i kommunikationen mellan foretag och konsumenter

nar referensgruppen utgor en kunnig informationskalla, som t ex nar konsumenten fragar en
expert inom ett visst omréde. Informerande paverkan sker &ven nar konsumenten fragar ndgon
som har direkt erfarenhet av ett visst varumérke.

Jamforande paverkan uppstar nar konsumenter, oftast ungdomar, fattar sina kdpbeslut i
enlighet med vad som kravs for att associeras med en viss referensgrupp (Hill & O’ Sullivan,
1999).

Normativ paverkan pa konsumentbeteende uppstar nar referensgruppen stéller individen
under ett visst tryck for att anpassa sig till de normer som géller i gruppen (Hill & O Sullivan,
1999, s. 86). Normativ paverkan yttrar sig oftast genom grupptryck Aven hér & det vanligt
att vi associerar till ungdomar men grupptryck kan ta sig uttryck pa manga olika sétt, t ex nar
det forvantas att anstallda pa en viss tjanst ska béra kostym pa jobbet. Om individen véljer att
anpassa sig accepteras denne av gruppen, i annat fall kan individen uteslutas ur gemenskapen.

Det &r viktigt att inse betydelsen av vilka konsumenter som blir de férsta att anvanda ett visst
varumérke. Vi kommer darfor att visa pa Rogers (1967) artikel om produktadoption och
diffusion.

Opiniongledare

Vi bor beakta Rogers (1967) artikel om produktadoption och diffusion eftersom de forsta
konsumenter som anammar en produkt kan vara avgorande for hur varumérket kommer att
uppfattas. Adoptionsprocess & den mentala processen fran att ménniskan blir medveten om
en produkts existens till att den accepteras, d v s fran "awareness” till "adoption”. Med
diffusion menas spridning pa marknad fran den forste adopteraren till den siste, en grupp av
konsumenter. Med diffusionstankandet kom opinionsledarskap och gruppnormer.
Innovationsteori & nagot som sprids fran individ till individ eller fran omradetill omrade, bl a
genom fragor sasom " Fran vem erhdll du information som ledde till adoption av denna
innovation?’ (Rogers, 1967). Trots att dennateori &r relativt gammal, s har huvuddelen av
dagens textbdcker ett kapitel om konsumentbeteende innefattande innovati onsbesl utsprocess,
adoptionskategorier, opinions edarskap och den S-formade diffusionskurvan (Kotler et al,
1999: Hoyer & Maclnnis, 2001). Att Rogers ofta dyker upp i andraforfattares verk, anser vi
tyder pa att hansteorier & centralafér diffusionsteorin.

Opinionsledarskap bestar antingen i opinionsledare eller i word-of-mouth-annonsering. All
word-of-mouth fungerar dock inte som opinionsledande. Nar det galler teknol ogisk
innovation &r det ofta experter som fungerar som opinionsledare. Huruvida dessa personer
verkligen & experter inom omradet varierar. Eftersom experter ofta ar antingen positivt eller
negativt instélldatill ett visst varumérke kan de verka som antingen hindrande eller stodjande
i kommunikationen mellan varumarke och konsument. Experter, kandisar och andra
referensgrupper kan ha en avgorande roll som opinionsledare, da den 6vriga marknaden
svarar pa deras agerande (Leonard-Barton, 1985).

4.4 Livsstil

Livsstil beskrivs som en persons livsmonster, uttryckt genom dennes aktiviteter (sdsom
arbete, ndjen och sport) intressen (familj, mat och mode) och asikter (politiska, uthildning,
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religion m m) (Kotler & Armstron, 1994, refererad i Hill & O’ Sullivan, 1999, s. 91). Genom
olikalivsstilar menar vi att det skapas grupperingar av individer med liknande livsstilar. Olika
grupper véjer troligen olika typer av produkter och varumérken och reagerar olika pa samma
marknadsforing.

Marknadsforing portratterar ofta produkter pa sa vis att de framstar som en del av en
idealiserad livsstil. Aven Englis och Solomon (1995) konstaterar att konsumenters
kopbeteenden ofta bestéms av konsumenternas vilja (eller ovilja) att identifieras med en viss
idealiserad livsstil. Vi maste dock stéllaoss fragan i vilken utstrackning dessaidealiserade
bilder av verkligheten faktiskt Gverensstammer med det som konsumenter vill identifierasig
med. Det som dock kan styras av foretagen & den bild som implementeras hos konsumenten.
Om denna ar tillrackligt frekvent och tillrackligt onskvérd, sd att den Gverensstammer med
konsumentens forvantningar av en viss produkt, s kommer denna bild formodligen att
accepteras som "riktig” av publiken (Egleis & Solomon, 1995). Har kan vi konstatera att den
livsstil konsumenter har ibland kan bli mindre viktig an den idealiserade bild som
kommuniceras fran foretag till konsumenter genom produkter och varumérken. Pa detta satt
kan foretag ha en betydande inverkan pa konsumenters kopbeteende. Detta gors da genom att
foretaget férmedlar den associerade och darmed den forvantade upplevel sen och livsstilen
som antas félja med genom kdp av en viss produkt eller ett visst varumérke.

4.5 Kultur

Enligt Bengtsson (2002) spelar kulturen, som konsumenten verkar i, en stor roll for om
konsumenten ska kopa ett visst varumarke eller inte. Varumérken innehdller kulturella
varderingar och konsumenten far genom varuméarken olika meningsfullheter. Dessa
varumarken stér for olikaidéer och attribut. Det viktiga ar hur konsumenterna tolkar
meningen i varumérken. Den kulturella meningsfullheten finner konsumenterna snarare i
varumérket an i sjdlva produkten. Meningsfullheten hos en produkt och ett varumérke
overfors fran den kulturella vérlden, genom bra annonsering, till produkten eller tjansten.
Sedan Gverfors den fran produkten eller tjansten till konsumenten (Bengtsson, 2002).

| allt som &r uppbyggt kring manniskor harskar kultur. Exempel pa detta & de klader som
konsumenter bér, den mat de &ter, den religionsuppfattning de har samt annat som paverkar
deras livsstil (Rowley, 1997). | kdrnan av kulturen ligger olika varderingar. Personer med
olika kulturella bakgrunder har olika uppfattningar om innebdrden av olika begrepp. Man har
&ven olika uppfattningar kring vad symboler star for. De Mooij (artikelkompendium, artikel
19) menar att det ar viktigt att ta hansyn till kulturen och de olika tankemdnster som olika
kulturer for med sig.

Kulturen som konsumenten tillhdr avgor vad de uppméarksammar och vad de ignorerar.

K onsumentens omgivning sétter stor pragel pa dem. | miljon runt omkring finns det beteende
som konsumenten tar efter. Sammamiljo har dock olikainflytande pa olika personer (Hall,
1976).

Cavusgil & Zau (1994) skriver att annonsering & bunden till kulturella vérderingar.

Exempelvis gdller det att foretag tar hansyn till olika ord som har olika laddningar och
varderingar i olika kulturer. Ett exempel & Coca-Cola light som kallas diet Coke i vissa
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lander, men i Sverige far det inte heta sa eftersom ordet "diet” forknippas med halsosamt och
sukvard i var kultur.

Kulturella skillnader gor att konsumenter har olika preferenser, menar &ven Ghauri & Hostius
(1996). Det gar inte att forbise skillnader nér det géller sprak, kultur, historia mm nar foretag
ska marknadsféra sig. T ex synen pa kvinnor skiljer sig mellan olika lander. Om inte foretag
tar hansyn till det, riskerar de att forlora konsumenter p g a att dessa tycker att foretaget ifraga
stér for varderingar som deinte delar (Ghauri, Lunds Universitet den 2002-08-09).

4.5.1 Kulturbundna och kulturfria produkter

Produkter kan klassificerasi kulturbundna och kulturfria produkter. Produkter &r enligt
Usunier (2000) vanligen kulturbundnatill tva situationer. Den fosta @ nar det finns en
kulturell omgivning runt produkten, sdsom vid kop eller konsumtion av produkten. Exempel
padennatyp av situation &r t ex kop av blommor, mdbler och etniska produkter. Mobler har
en lokal til eller en lokal tillverkningstradition, darfor & de kulturbundna. Exempel pa
etniska produkter &r olika matrétter. Spaghetti & en matrétt med kulturell omgivning, med
fornimmel ser till 1talien. Media, religitsatraditioner och konst har kulturell forankring
(Schweder, 1991 refererad i Thompson et a., 1994). Det innebér att vissa produkter t ex de
som anvandsvid jul i Sverige, har en stark forankring i kulturellatraditioner. Sarskilt vid
konsumentvaror som klader, konfektyr och mat & kulturbundna produkter starka (Usunier,
2000). Spraket innehdller starka element av kulturbundenhet t ex tidskrifter, dagstidningar,
bocker, TV -serier, forpackningar o sv (Usunier, 2000). Kulturell mening och delade
varderingar reflekterasi spraket (Thompson et al., 1994), darfor finns en koppling till kulturen
i olikaformer av media

Den andratypen av situation & om konsumtionshandlingen &r en investering i konsumenters
kulturella och nationella bakgrund och identitet. Konsumtion blir i dettafall mer &n ett kop.
Exempel pa detta & svenskar som kor Volvobilar och talar i Ericssontel efoner. Det handlar da
om ett slags forkarlek till det egnalandets produkter. Det kan ocksa férekomma att
konsumenter visar sin identitet med hjédp av en frammande kulturs produkter istéllet for med
den egna kulturens. Ett exempel pa detta ar forortsungdomar, som bér produkter som
signalerar afroamerikansk ghettokultur. Genom att imitera den ursprungliga konsumtionen
kan forortsungdomarnai Sverige konsumera enligt detta och komma néarmare sin aspirational
reference group (Hoyer & MaclInnis, 2001), for att anknytatill referensgrupper som vi tagit
upp i avsnitt 4.3.1.

Industri- och hdgteknol ogiska produkter samt konsumentel ektronik &ar kulturfria produkter.
Exempel pa detta & datorhardvara och maskinverktyg (Usunier, 2000). Konsumentel ektronik
ar en kulturfri produktkategori eftersom den ar:

e Teknikbaserad
e Anvandsuniversellt
e Har en forsumbar kulturell omgivning

For att foretag ska forstd en konsument &r det viktigt att varainsatt i dennes historiska och
kulturella bakgrund. Irritation kan uppsta nar nagonting som &r sjavklart for en person inte &r
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det for en annan. For att undvika missforstand med andra & det viktigt att vara medveten om
sin egen kulturella paverkan (Adler, 1996).

4.6 Begransad magjlighet till kommunikation

Alla affarsaktiviteter involverar kommunikation och det & avgérande att kommunicera
effektivt. Vi kommer i foljande stycke att visa pa betydelsen av att kommunikationen fran
foretaget nar konsumenten pa rétt satt vid ett foretags styrning av dess image.

Innan marknadsforing kan paverka konsumenten méaste dennakommai kontakt med stimuli,
genom kdp, anvandning, eller pa ndgot annat satt. Marknadsférare arbetar for att konsumenter
ska utséttas for information om just deras varumérken eller produkter, och i bastafall
kontrollera om exponering sker eller inte. Konsumenter kan aktivt utsdtta sig for vissa stimuli
och undvikaandra. T ex gor lésare av Vogue ett medvetet selektivt val att utsdtta sig for
modeorienterad information. A andra sidan finns det konsumenter som valjer bort att utsitta
sig for stimuli, t ex att undvika reklam genom att zappa mellan kanaler pA TV (Hoyer &
Maclnnis, 2001). Konsumenters sinnen utsétts standigt for information fran foretag.
Verkligheten &r att konsumenter forses med sa mycket intryck att inget stannar sarskilt 1ange.
Dessutom kommer en standig strém av brus in, som paverkar att konsumenten inte uppfattar
det budskap som foretaget vill att denna ska uppfatta (Jack, 2000). Den manskliga hjarnan har
dessutom begrénsad kapacitet och det som inte tas emot férsvinner enligt Jack (2000) ut i
mentala cyberspace. Vidare undviker konsumenter information for produktkategorier som de
inte anvander, sa kallad selektiv perception, och behdller endast den information som &r
viktig, selektiv retention (Hill & O Sullivan, 1999 samt Hoyer & Maclnnis, 2001).
Konsumenter tenderar ocksa att undvika annonser som de sett innan, da de redan vet vad som
stér i dessa (Hoyer & Maclnnis, 2001).

Source Transmitter Channel Receiver Destination
Client N Advertising N Media: N Sensory N Consumer
brief copy TV perception

Posters

Press

Noise

Technical problems
distractions, etc

Figur 4:3, Process model of communication adapted to advertising. Kalla: Shannon and Weave, 1994 atergiven
i Hill & O Qullivan, 1999, s 277.

Kommunikation innebér att ett meddelande gar fran kallan (source) till sitt mal (destination),
med syfte att framkalla respons. Kodning och avkodning sker inom processen. Foretaget
forsoker styrakonsumenten, sa att denna uppfattar deras intentioner. Konsumenten gor dock
egnatolkningar och foretaget vet inte hur personen kodar. Kanalen (channel) avser det
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medium som anvands for att nd ut med ett budskap. Innan budskapet nar konsumenten hander
det ibland saker som paverkar konsumentens tolkning, vilket innebar att uppfattningen
forandrasi forndllandetill det som kéllan avsag. Brus (noise) &r allt som stor dverforing av ett
avsett budskap. Brus kan utgoras av att vi tanker paannat, att vi sorterar ut vad vi vill 1agga
maérke till, distraktioner, tekniska problem o sv (Hill & O"Sullivan, 1999).

Vi anser det rimligt att 6verfora detta resonemang om kommunikation fran kélla-destination
till identitet och image, eftersom Hill & O"Sullivan (1999) anser att detta resonemang inte
endast géller annonskampanjer. Foretaget forsdker sanda ut signaler om ett varumarkes
identitet, men pa vagen till konsumenten sd kommer brusin, vilket gor att konsumenten inte
uppfattar budskapet pa det sétt som foretaget avsag. Konsumenten gor sin egen tolkning och
skapar en image av varumarket. Dennaimage &r vanligtvis inte samma som foretagets
identitet.

Effekthierarkimodeller

Vi vill visapatre modeller som beskriver de processer som konsumeter genomgar fran att
utgora aktorer paen marknad till att ta steget och bli konsumenter. For att skapa effektiva
annonseringsstrategier, for att image ska narmasig foretagets identitet, anser vi att det &r
viktigt att annonsorer forstar hur annonser paverkar konsumenter. Den forsta modellen for
annonsering var formodligen AIDA (Attention - Interest - Desire - Action), som presenterades
av Strong 1925 (Vakratsas & Ambler, 1999). Andravarianter har sedan dess ocksa
framkommit:

Klassisk psykologi 7 stegs modellen AIDA
(Lavidge & Steiner, 1961) | (E.K. Strong, 1925)
Kognitiva stadiet Awareness Attention
Knowledge
Affektiva stadiet Liking Interest
Preference Desire
Konativa stadiet Conviction Action
Purchase

Figur 4:4, Tre olika effekthierarkimodeller

Manga stimuli nar aldrig ” awareness”. For att na vart medvetande kravs det att stimuli ar
starkt (Hoyer & Maclnnis, 2001). Enligt en undersokning publicerad i Communication world
(1995) ar “awareness’ det viktigaste stadiet. Det &r viktigt att konsumenter & medvetna om
varumérket. Vakratsas & Ambler (1999) anser att konsumenter maste vara medvetna (aware)
om varuméarket eller ha attityd till varumérket innan foretaget med hjép av kommunikation
kan styra konsumentens beteende.

Kognition & en typ av mental respons, som handlar om en konsuments tankande, t ex
sarskilda uppfattningar som en konsument kan ha om ett visst varuméarke. Kognition innebéar
” organisationen av var varseblivning som kunskap o. vetande, begreppsbildning o.
behérskning av symboler” (Mamstrom et al, 1998). Kognition handlar darfér om de
processer som &r involverade i tankande, forstael se och tolkande av stimuli. Har inkluderas
kunskap, betydel se och uppfattningar som konsumenter har skapat fran tidigare erfarenheter
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och lagt paminnet. Har ingar aven de processer som har betydelse fér hur medvetenhet
uppstar hos konsumenter. Detta antas ligga till grund for hur uppfattningar och utvarderingar
skapas och vad som leder till kopbeslut och hur konsumenter gor aktivaval exempelvis
mellan varuméarken (Peter et al, 1999).

Affektion ar en annan typ av mental respons till stimuli ifrén miljon. Detta kan vara nagot
som konsumenter helt enkelt har forkérlek for. Affektion handlar darfor om konsumenters
kanslor gentemot stimuli. Det kan handla om kéanslor sdsom kérlek, ilska, tillfredsstdllelse
eller andratyper av attityder. Dessa kdnslor som skapas gentemot ett varumérke kan vara
gynnsamma eller ogynnsamma for foretaget. T ex kan en konsument bestdmma sig for att han
eller hon gillar McDonald’ s pommes frites (Peter et al, 1999) men ogillar Burger Kings.

Konation innebar handlingsbendgenhet, d v s vilja att genomfora ndgot pa olika sétt
(Hoyer & MaclInnis, 2001). Detta begrepp inkluderar &ven att viljan av att genomfora nagot
foljs av en anstrangning att verkligen gora det (Sandberg Tryggs webbpl ats).

Konsumenters sinne &r inte ett blankt papper, utan de har vanligen nagon form av minne
relaterat till varumarken. Tidigare erfarenhet av varumérken, erhdllet via kop, anvandning
eller annonser, paverkar konsumentens beteende. Individuell respons pa kommunikation
paverkas av faktorer sdsom motivation och attityd till kommunikationen. Dessa faktorer
hindrar kommunikation att na fram till konsumenten (Vakratsas & Ambler, 1999).

Med utgangspunkt i ovanstaende resonemang kan vi konstatera att det &r manga faktorer som
bidrar till konsumenters uppfattning av ett varumérke. Vidare menar vi att varje konsument
reagerar olika pa marknadsforing och bildar sin uppfattning av varumérket. Vi haller med
Vakratsas & Ambler (1999) om att en brist i effekthierarkimodellerna & att de inte tar hansyn
till konsumenters tidigare erfarenhet. Vi anser att effekthierarkimodeller idag & anvandbara
nar man vill planera och analysera foretagets kommunikation pa ett effektivt sitt. Modellerna
skainte foljas till punkt och pricka utan de kan fungera som en checklista. Faktum &r att
manga annonsorer anvander sig av principen att fanga konsumenternas uppméarksamhet
genom rubrikséttning och bilder som paverkar oss kansloméssigt.
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4.6.1 Funktionell och symbolisk kommunikation

Det & mojligt for konsumenter att se ett varumérke bade utifran symboliska och funktionella
aspekter. Funktionella varuméarken tillfredstéller omedelbara och praktiska behov (Bhat &
Reddy, 1998), d v s de lagsta nivaernai Maslows behovshierarki. Funktionella behov &r ofta
kopplade till produktrelaterade attribut (Keller, 1993). Funktionella produkter &r t ex klockor
som endast visar rétt tid.

Physiological

Figur 4:5 Madows behovshierarki, kalla Hill & O”Sullivan, 1999, s. 8

Symboliska varumérken tillfredsstéller de behov som finnsi de 6vre delarna av
behovshierarkin (Bhat & Reddy, 1998). Symboliska behov &r inte produktrel aterade behov
utan relaterar snarare till underliggande behov, sdsom social acceptans, prestige och
savforverkligande (Keller, 1993). For att terknytatill exemplet med klockan sa &r det inte
endast viktigt att klockan visar rétt tid, utan att den &ven fyller ett underliggande behov genom
att ge statusi form av kénslan av ett béttre varumarke.

Vissa varumarken sasom Nike har bade funktionella och symboliskafordelar. Vissa
konsumenter koper dem for att de associeras med sporthjétar sisom Michael Jordan, d v sde
tillfredsstéller symboliska behov. Konsumenter koper dem aven for att de har komfort,dv s
de tillfredsstaller funktionella behov (Bhat & Reddy, 1998). Nar dar finns manga
konkurrerande varumérken pa marknaden, sa fattar konsumenter ofta sitt kopbeslut baserat pa
symboliska fordelar snarare an funktionella (Graeff, 1996). Vi menar att ovanstaende
resonemang galler da de funktionella behoven &r tillfredsstéllda och priset & ungefar
detsamma.

Vi anser att foretag ofta prioriterar de tekniska funktionerna av en produkt medan
konsumenten ofta anser det symboliska vardet vara av storre betydelse. Vi menar att ett
foretag som inte forméar se och uttrycka symboliska varden begransar sina mojligheter att
styra, skydda och utveckla sitt varuméarke. Troligtvis borde &ven foretag ténka mer pa de
emotionella och psykologiska aspekterna av varumarket for att i hogre grad kunna
tillfredsstélla konsumenternas behov.

Manga faktorer spelar ini hur ett varumarke kommer att upplevas av konsumenterna. Siffror
och bokstéaver i ett varumarke &r viktigt. Exempelvis sa finns det vissa bokstaver och siffror
som upplevs vara mer feminina dn andra (Bengtsson, 2002).

Genom interaktion och socia 6verenskommelse mellan manniskor far varumarken en mening
och vérde och kan dérigenom bli en symbol. Det &r alltsd konsumenterna sjalv som skapar
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varde och mening hos ett varumérke genom sina upplevel ser inom detta synsétt. En symbol
kan relateratill en persons uppfattning av verklighet, gavbild och identitet (Urde, 1997).
Som menings- och identitetsskapande processer har varumérket varde for individen, t ex
skapar Volvo funktionell mening i form av sékerhet medan Porsche har symbolisk mening
hos vissa konsumenter.

4.7 Sammanfattning av kapitlet

| detta kapitel har vi att behandlat olika begrepp ur vilkavi i nasta kapitel kommer att hérleda
de barriarer som uppkommer och som blockerar kommunikationen mellan foretaget och
konsumenten. Ett av dessa begrepp & relationer som uppstar mellan konsumenter. Da foretag
inte har nagon roll i denna process, har de inte heller nagon kontroll Gver vilket utbyte som
sker. En konsuments sociala referensgrupp har stor inverkan pa hur ett varumérke forstas av
konsumenten. Vi anser att den sociala referensgruppens synsétt har storre inverkan pa
konsumenten &n ett foretag kan skapa, eftersom konsumenten kanner storre narhet och
tillhorighet till sin referensgrupp. Genom olika livsstilar skapas grupperingar av individer
med liknade livsstilar. Olika grupper véjer troligen olikatyper av produkter och varumarken.
Den kultur som konsumenten tillhor kan vara avgorande for hur en konsument uppfattar ett
varumérke och hamnar sdledes utanfor foretagets kontroll. Ett foretag kan styraoch
kontrollera vilka funktioner och symboler som ska forknippas med ett visst varumérke, men
foretaget kan inte styra hur detta kommer att tolkas av konsumenten. Hur konsumenten tolkar
dessa funktioner och symboler beror pavar i Maslows behovshierarki denna befinner sig.
Darmed kan symboler ledatill bade skapande och forlust av kontroll dver varumarket, for
foretag. Vi anser vidare att det endast i begransad utstrackning & majligt att paverka den
image som skapas hos konsumenter och forknippas med ett visst varumérke.
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5 Barriarer

Forst och framst kommer vi har att skapa en egen definition av begreppet ” barriérer” . Vi
kommer framtill att barriarerna kan paverka kommunikationen mellan foretaget och
konsumenten pa tre olika sétt. Darefter kommer vi att analysera de olika barriarer som har
framtratt genom teori i tidigare kapitel och andra som vi identifierat genom vara empiriska
studier.

Barridrer

Kommunikation

—> som gétt igenom

-I
barridrerna
Kommunikation opaverkad
frén
[1] .
foretaget R
m Kommunikation
A som gétt igenom
barridrerna men
med forandrat
Kommunikation innehall
som € gatt
igenom
barridrerna

Figur 5:1, efter idé fran Roland Knutsson

Vi har tidigare diskuterat faktorer som gor att det inte & mojligt for foretag att styra
konsumenter fullt ut. Vi kommer nu att féra resonemanget vidare genom en diskussion om
"barrigrer”. Med barridrer menar vi de faktorer som vi identifierat som har inverkan pa hur
eller om kommunikation fran foretag nar konsumenter. Vi menar att barriérerna fungerar som
en typ av filter for kommunikationsflodet. Vi kan identifiera tre handel ser med
foretagskommunikation som &r riktad mot konsumenter i samband med filtret (se bild):

1. Kommunikationen nar konsumenten i oférandrat skick

2. Kommunikationen ndr férst ndgon typ av barriar men tranger anda igenom ett
meddelande till konsumenten, men dock i forandrat skick.

3. Kommunikationen ndr endast barridrer och kommer adrig fram till konsumenten.

Nér foretag kommunicerar direkt med konsumenter talar vi antingen om nagon typ av
massmarknadsforing, t ex en tv-reklam, eller direkt marknadsforing, t ex ett annonsblad eller
ett erbjudande som skickas till konsumenten i samband med ett medlemskap knutet till ett
visst affarsnamn (ICA kundkort m fl). | bada dessa fall sands kommunikationen i of6randrat
skick direkt till konsumenter, utan extern paverkan. Dock, for att kommunikationen skall tas
upp av konsumenten i of érandrat skick, kravs &ven att inga barridrer heller finns hos denne.
Ett barn som ser paA TV vid juletid kommer ofrdnkomligen att paverkas av allaleksaker som
marknadsforsi TV -rutan. Ett barn har troligtvis inte heller hunnit bygga upp nagra barriarer
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gentemot vissa sérskilda produkter eller varuméarken. Darfor &r detta ett bra exempel pa hur
foretagskommunikation kan na konsumenter i oférandrat skick.

| andrafall kan kommunikation fran foretag stéta pa barridrer men andana fram till
konsumenten. Tidigare negativa erfarenheter av produkter eller varumérke, foretagets
anseende eller férdomar & exempel pa barriarer som kan ge upphov till att kommunikationen
snedvrids innan den tas upp av konsumenten. Effekten av detta blir att ett annat budskap &n
det som avsags frén sandaren tas upp av mottagaren. En ddre person i samma situation som
ovan har med all sannolikhet provat produkter och varumérken och har dérmed viss erfarenhet
inom omrédet. En dldre person paverkas dven ofta av asikter hos medlemmar i
referensgrupper. Med detta som bakgrund &r det troligt att den adre konsumenten tar till sig
det budskap som kommuniceras men applicerar det pa den egna referensramen, vilket gor att
budskapet nar fram i férandrat skick.

Det finns &ven barriarer som & sa pass omfattande och starka att kommunikationen som sands
fran foretag aldrig tas upp av den tankta mottagaren. Livsstil €ller kultur kan vara exempel pa
sadanatyper av barridrer. Har kan den externa paverkan vara sa stor att kommunikation om en
viss produkt eller ett visst varumérke aldrig anses som forenligt med konsumentens livsstil
eller kultur och darfor aldrig kommer att tas upp av konsumenten. Aven selektiv perception
(avsnitt 4.6) spelar hér en viktig roll. Eftersom konsumenter i dagens lage utsétts for mangder
med marknadsf6ring och reklam &r det endast en liten del av den totala kommunikationen
som sands ut som uppfattas av mottagare. Resten, som inte lyckas fanga konsumentens
uppmérksamhet eller gbra denne medveten om budskapet (attention eller awarenessi bl a
AIDA, avsnitt 4.6) bortses ifran. Naturligtvis skiftar dock barridrer fran konsument till
konsument och darfér kommer kommunikation i sérskilda segment att upptas béttre an i

andra. Ett exempel pa detta kan varaen person somi sin livsstil & mycket miljomedveten.
Kommunikation omt ex en bil kan i vissafall varaomgjlig eftersom konsumenten oavsett
bilens egenskaper eller andra faktorer anser att dennatyp av konsumtion inte ar férenlig med
dennes livsstil.

5.1 Relationer

Vi menar att utifran resonemang om relationer (avsnitt 4.3) att vanner ofta anvander samma
varumarken, for att de far rekommendationer om dessa eller tar intryck av vad konsumenter i
deras omgivning anvander. Man talar ofta om varumérken som personliga karaktérer i olika
umgangeskretsar. Det kan ségas att det & vad som hander med ett visst varumérke i
konsumenternas medvetande som avgor hur framgangsrikt ett varumarke ska bli (Bengtsson,
2002). Vad konsumenter anser om varumarken och vad de formedlar sinsemellan betraffande
varumarket bor ocksa paverka varumarket. Formedlar andra konsumenter negativa
associationer, sa kan konsumenten tatill sig denna bild och déarmed uppstér en barriar till den
identitet som foretaget formedlar. Nedanstaende citat visar att relationer &r viktiga (fragan var:
" Vilka & med i beslutsprocessen nar/om du kdper bil?”):

" Jag fragar mina vanner omrad” (kvinna, 23 ar).

" Familjen paverkar mest och vannerna paverkar ocksa till vissgrad” (man, 26 ar).
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Pafragan "Vilkafordelar och nackdelar anser/tror du att Citroén har?” svarade en kvinna (se
citat nedan) pa ett sétt som vi tolkar som att relationer paverkar henne:

” Har ingen egen asikt, men den gangen jag akte i min arbetskamrats bil sa
hon att den &r den bilen som &r storst invandigt och trygg pa vagen” ( kvinna 32 ar).

Vi fick &ven svar som tyder pa att vissa konsumenter inte paverkas av vad andra konsumenter
formedlar i relationen:

” Jag bryr mig inte om vad ndgon annan tycker utan koper vad jag kanner for!” (man, 71 ar)

” Familjen paverkar klart men vannerna har inte nagot inflytande och absolut inte
kollegorna” (kvinna, 45 ar).

Utifran ovanstaende citat kan vi anta att det alltsd inte alltid det forekommer barriar i form av
relationer, men det &r heller inte helt ovanligt att det forekommer. Utifran teori om relationer
(i avsnitt 4.3) kan vi stodja vart resonemang i empirin (i detta stycke), om att relationer &
viktigafor konsumenten. | relationer kommunicerar konsumenter mellan varandra och detta
bidrar till att konsumenten inte alltid uppfattar varumarkets identitet pa det sitt som foretaget

avsag.

5.1.1 Referensgrupper

Referensgrupper kan utgora barridrer for foretag, da konsumenter kan vara mer benégna att
lita pa vanner snarare an pareklam. Har ser vi dven styrkan med word-of-mouth. Om inte
produkten eller varumarket haller vad det lovar eller negativa referenser uppstar av andra
anledningar, &r risken stor att detta budskap kommer att spridas. Detta & svart att paverka
fran foretagens sida, eftersom marknadsforing & den huvudsakliga kanalen till konsumenten
och denna har troligtvis mindre trovardighet hos konsumenten.

Varumarken ligger oftatill grund for jamforande paverkan eftersom vissa varumarken
associeras med en viss status eller helt enkelt krévs for att bli accepterad inom
referensgruppen. Pa samma sétt kan varuméarken anvandas av konsumenter for att markera att
man inte & del av en viss referensgrupp, s k dissociative reference group (se avsnitt 4.3.1).
Exempelvis punkare uttrycker genom sin konsumtion av klader att man inte tanker varadel av
"mangden” utan anvander en viss stil for att pa sa sétt sarskiljasig.

Vi s3g i teorin om referensgrupper att familjen &r en viktig referensgrupp (avsnitt 4.3.1). Detta
var ocksa nagot som framkom i var empiriska studie med konsumenter. Pa fragan om
vem/vilka som kan ha betydelse for konsumenters kopbeteende svarades ett flertal ganger att
man tror att foréldrar har stor betydelse for vilka varumarken ungdomar & intresserade av. Pa
fragan " Vilka ar med i beslutsprocessen nar/om du koper bil ?” fick vi svar som tyder pa att
fordldrar &r en viktig referensgrupp:

" Jag tror ofta att barn kdper samma mérke som sina foraldrar, eftersom man sa ofta far hora

vad ens foraldrar tycker, somt ex Volvo gar som en klocka, vilket formodligen gor att man &r
mer valvilligt installd till Volvo” (man, 55 ar).
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" Barn och foraldrar har nog rétt ofta samma bilmérke, det bor betyda att man tar intryck av
dem” (kvinna, 26 &r).

" Barn blir sikert paverkade av vad foraldrarna har for bilmarke” (kvinna, 45 ar).

" Det @r inte helt omgjligt att féraldrar och barn har samma bilmérke. Min férsta och andra
bil var samma bilméarke sommin fars. Idag har jag inte det” (man, 26 ar).

Vad som &ven framkom i den empiriska studien &r att det ofta & det exakt omvanda
forhallandet som rader, d v s en ung konsument kan kdpa néstan vilket varumérke som helst,
bara det inte & samma som det som dennes foraldrar har eller foresprakar. Foraldrar utgor en
sk dissociative reference group (se avsnitt 4.3.1). Detta kan ocksa vara en anledning till att sa
starkatrender skapas. For att illustrera detta resonemang kan vi anvanda oss av exempl et
jeans eftersom trender &r ett vanligt forekommande fenomen framforallt inom mode. For ett
tiotal ar sen var Lee-jeans det mérket som var mest ”inne” nar det géller jeans. Nagra &
senare, nar nasta generation vuxit upp och insett att " det inte gar att gorarevolution i
foréldrarnas byxor” (Knutsson) var Lee helt ute och mérket Levis blev det " hetaste” mérket.
Idag ser vi terigen en svangning tillbakatill market Lee, vilket kan vara ett svar pa att inte
heller dagens generation ungdomar vill ga kladd i samma byxor som ens foradrar.
Formodligen har ungdomarna en jamforande paverkan (se avsnitt 4.3.1), men det kan dven
vara sa att en normativ paverkan (se avsnitt 4.3.1) finns fran andra ungdomar.

Svar som vi fick pa samma ovanstéende fraga6d:

" Jag tror att barn gar i opposition mot sina foraldrar. Jag tror inte att jag bryr mig sa mycket
om vad andra tycker och tanker, men hur det ar i verkligheten med den saken vet jag inte
riktigt" (man, 75 ar).

" Jag tror inte att barnen paverkas av foraldrarna, utan att de galva vill skaffa sig en egen
uppfattning” (man, 71 ar).

" Jag tror inte att barn och féraldrar har samma marke, men det ar viktigt vad familjen
tycker” (man, 26 ar).

” Jag skulle inte kunna téanka mig képa samma bilmérke som mina foraldrar” (kvinna, 23 ar).

Nér det géler bilar kan bl averkstader fungera som en viktig referensgrupp. Utifran var
empiriska studie visade det sig att det tycks varavanligt att konsumenter vander sig till
forsaljare och bilmekaniker for att farad och tipsi form av deras kunskapsmassiga omdome.
Bilmekanikerna kan ses som opinonsledare i detta fall, eftersom de &r experter pa omradet och
konsumenter lyssnar pavad de har att séga (se opinonsledare avsnitt 4.3.1). Om bilmekaniker
paverkstader har en negativ instalIning till varumérket kan de darfor fungera som en barriar.
Hur mycket marknadsforare an marknadsfor sig direkt till konsumenten, sa kanske deinte tar
till sig informationen, eftersom den kanske anses férgad. | stélet & det kanske
bilmekanikerna man lyssnar pa och da kan det for foretagets del innebara en barriar om de har
negativ instéllning och inverkar med dennainstallning pa konsumentens image.
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Pafragan " vilka & med i beslutsprocessen nar du koper bil?" svarade en fyrtiosexéarig kvinna
enligt foljande:

” Jag fragar kunniga inom omréadet om rad. Vad andra tycker om mitt bilkop &r for mig
valdigt viktigt, eftersomjag inte vet sA mycket salv ombilar” (kvinna, 46 ar).

En annan kvinna svarade att:

" Jag skulle ta rad av min svarfar, som ar valdigt bilkunnig, han har jobbat som bilmeckare”
(kvinna, 26 ar).

Enligt v&r mening finns det &ven andratyper av referensgrupper som paverkar konsumenter
nar det galler bilar, sdsom taxi- eller polishilar. Dettakan grundasig i att de syns mycket och
att de kan symbolisera kvalitet, komfort och sdkerhet. Dessa anvands mycket, darfor antar
man att de & bade sékra och komfortabla. Omt ex Citroén anvants som taxibil hade ett storre
antal manniskor fatt 6kat medvetande om varumérket och vad det stér for. T ex & komfort en
av de egenskaper som Citroén & mest kanda for. Detta hade framkommit da eftersom taxi ar
ofta forknippas med komfort.

Som vi sett i ovanstaende stycke kan referensgrupper utgora barriarer for foretagi sin
kommunikation med konsumenter eftersom dessa typer av referenspunkter ofta ar betydligt
starkare och mer trovérdiga én foretagets marknadsforing.

5.1.2 Sociala hinder

Med sociala hinder menar vi att "fel” typ av manniskor koper varumarket, vilket leder till att
andra férknippar det med negativa associationer. Att "fel” person kdper varumarket innebar
darfor en barriar. Konsumenter uppfattar inte varuméarket pa det vis som foretaget avsag, da
det kommit att associeras med en grupp som de vill ta avstand fran. Det &r darfor viktigt for
foretaget att na ut till den kategori man avser na ut till. Vi menar ocks3, med sociaa hinder,
att varumarket kan forknippas med fel situationer mot vad foretaget avsag att varumérket
skulle forknippas med.

Ett exempel pa att varumérket forknippas med "fel” méanniskor &r Itera plastcykel (Knutsson,
2001-08-31), som kom for ett antal ar sedan. Den slog aldrig riktigt igenom. Mountainbike
kom ungefar i samma veva, men den blev snabbt populér. Det fanns manga anledningar till
varfor Iterainte slog igenom, en av dem var att de som forst kopte Iteravar inte de som andra
individer ville vara som. Det var helt enkelt inte rétt forebilder. Mountainbike & andra sidan
koptes forst av sportiga och hippa konsumenter, de visade sig vararétt forebilder for andra.
Nu har andra varianter kommit pa cykeln, t ex Citybike, som &r en sportig cykel for
stadsborna. Cykeln passade ihop med den allméannatrenden i samhéllet som var motion,
aventyr och skog. Itera cykeln hadeingen variation i modeller, vilket ocksa var en anledning
till att de inte slog igenom. Det kan vara svart att ha alla som malgrupp, konsumenter vill
kunnaskiljasig &. Aterforsdjarnafick Iterainte med sig, de pratade inte for plastcykeln.
Aterforsaljarens uppfattning &r viktig for konsumenten, darfor var det olyckligt att man aldrig
lyckades fa dessa positivt instéllda till varumérket (Knutsson, 2001-08-31).
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Ett annat exempel pa sociala hinder &r Festis, som kom att associeras med barn och utflykter
utan att detta var nagot som foretaget avsett att varumarket skulle forknippas med. Det
innebér att varumarket forknippades med en situation som inte foretaget avsag att det skulle
forknippas med och en barridr uppstér darfor mellan foretagets identitet och image.

| var empiriska studie nar det géller Citroén stallde vi fragan ” Pa vilket satt har du varit i
kontakt med Citroén?’ En del svarade att de hade akt med en Citroén, nagra kénde vanner
som hade en och négra ansag sig inte sdva kannatill Citroén. En man patjugosex & svarade:

” Folk somjag kanner till har Citroén. Min mattelarare hade en san, han var en valdigt kaxig
och udda manniska. En annan jag kénner till somhar en san ar ocksa bohem. Har hort att det
ska vara en prisvard bil idag, men jag skulle aldrig salv kdpa en” (man, 26 ar).

Denna konsuments uttalande tyder pa att han forknippar bilen med negativa associationer,
troligtvis p g aatt personen han kanner som har bilen uppfattas som ”udda’ eller som
”bohem”. Vi fick inte fram fler uttalanden i varaintervjuer som tydde pa att forknippa
varuméarken med "fel” personer var ett allmant forekommande fenomen. En orsak till att vi
inte fick fram det, var att vi aldrig direkt fragade om sa var falet. Nu i efterhand, efter att
denna barriar bekréftats ur intervjun, sa skulle mer specifika frégor kring dennatyp av barriar
kunnat stéllas. Men samtidigt maste vi anta ytterligare forsiktighet eftersom det annars ar |t
att stéllaledande frégor. Vi kan spekulerai att det troligtvis & sa att det &r vanligt att
varumarken forknippas med "fel” typ av manniskor och darfér vajer andraindivider bort det,
som inte vill identifiera sig med dessa.

Vi anser att det &r viktigt att forsta sig pa konsumenternainom den kategorin man ska
marknadsforasig. Ar det "fel” typ av manniskor som tar till sig ett varumarke, menar vi att
det finnsrisk for att en barridr skapas. Vissa konsumenter vill inte vara lika andra kategorier.
Enligt var asikt var det detta som hande med Itera, som diskuterades ovan. Den image som
hade skapats bestod av koppling till ”fel” typ av méanniskor.

5.2 Livsstil

Livsstil utgdr, som vi tidigare namnt, en persons livsmonster, uttryckt genom dennes
aktiviteter, intressen och asikter. For att dterknytatill resonemanget kring homogena
marknader (se avsnitt Livsstil 4:4) bor vi stélla oss fragan huruvida konsumenter vill uttrycka
sinindividuellalivsstil eller varalika varandra. Teknologiska méjligheter ger konsumenter
storre valmajligheter. For att ta ett exempel ur bilbranschen, sa fungerar det idag sa att valdigt
fabilar produceras utan bestalIning. Skalet & detsamma, men alafunktioner och finesser
utgor tillvalspaket, vilka kunden kan utnyttja beroende pa hur mycket inkOpet av bilen far
kosta. Dettainnebér att en modell av exempelvis en Citroén & densamma men kan se alldeles
olik ut beroende pavem koparen &r. Det &r troligt att det ligger i konsumenters natur att vilja
sarskilja sig frén mangden och att man darfor anvander konsumtionen av produkter och
varumérken just for att uttrycka en viss livsstil, sdsom en sportbil reflekterar bilden av en
sportig, fartfylld individ. Enligt detta resonemang kvarstar livsstil som en barriar for foretag i
sin kommunikation med konsumenter. Detta var nagot som &ven uttrycktes i var empiriska
studie. En man (55 &) svarade foljande, pa fragan om hur en bil kan anvandas som ett
instrument for att forverkligaden livsstil som individen efterstrévar:
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" Herrar i medelaldern koper nog ofta sportbilar for att de vill kunna kdnna sig unga igen” .
Sa héar svarade ndgra andra pa samma fraga:

” Man ar det man kor, ar ju talesattet. §alv lever jag tyvarr inte upp till den livsstil somjag
skulle dnska. Jag skulle vilja ha en bil med korgladje, d v s hastkrafter, och sportig hallning
pa vagarna. Fast & andra sidan &r inte en familjebil helt fel, eftersom den kommer att vara
funktionsduglig for mig i framtiden. Men min bil idag visar att jag har en studentkassa, sa lite
stammer det” (man, 26 ar).

" FOr mig ar miljon viktig, darfor skulle jag valja en miljévanlig bil. Men jag tanker inte
skaffa bil sa langejag bor i stan” (kvinna, 38 ar).

" Jag & miljomedveten och darfor &r det viktigt for mig att ha en miljovanlig bil” (man, 75
ar).

” Jag uppfattar mig sjalv som en medel svensson och vill ha bil darefter” (man, 26 ar).

" Jag uppfattar mig gélv som en person somvill ha en saker bil. Jag véljer hest ett kant
marke. Citroén ar for mig ganska okant. Om jag skulle kopt bil nu skulle jag ha gatt pa de
mérke jag haft innan och kanner till” (kvinna, 45 ar).

" For mig ar det viktigt att bilen &r barnsaker, eftersomjag ar smabarnsforalder. For dvrigt
ser jag bilen som transportmedel nar man tar sig fran Atill B, ingenting annat” (man, 32 ar).

Utifran ovanstaende citat kan vi dra slutsatsen att det &r viktigt for konsumenter att bilen
stammer 6verens med ens uppfattning om sig év. Teori om self-concept stodjer detta
resonemang, konsumenter konsumerar produkter som stdmmer dverens med sitt sel-concept
(avsnitt 4.2 symbolisk konsumtion). Vi har uppfattat utifran varaintervjuer, att en del
konsumenter endast ser bilen som ett transportmedel, men vi har aven sett att for manga ar
bilen mer &n s T ex 6nskar vissa konsumenter ha en miljévanlig bil, for att uttryckasin
livsstil som en miljovanlig person. Skulle da bilens image varaicke miljovanlig, sa skulle
troligtvis inte konsumenten varaintresserad, om denne sig sig §av som miljovanlig.

Marknadsforing av varumarken &r vanligtvis designade for att tilltala en viss livsstil.
Annonser utformas sa att produkten anvandsi en kontext av 6nskad livsstil. Ett exempel pa
detta & Nikes reklam " Just do it”, som &r utformad for att tilltala dem med en aktiv livsstil
(Hoyer & Maclnnis, 2001). Detta resonemang, menar vi, stammer &en med Citroén, som inte
passar alas livsstil. Men &en om den passar konsumentens livsstil sa kan det finnas barriarer
till den av andra andledningar, sa som att de har férdomar till bilen et c.

5.3 Kultur

Levitt (1983) menar att teknologin medfort att kulturella skillnader suddas ut alltmer och att
konsumenternas preferenser homogeniserats. Vi stéller oss fragan i vilken utstréckning detta
resonemang &r tillampbart. Vi menar att kultur star for en grupp manniskor, som har samma
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symboler och varderingar och som &ven har en gemensam historia. Detta anser vi inte bara
kan suddas ut. Inte heller & det troligt att olika konsumenter kommer att efterfraga endast
likartade produkter och tjanster. Geografiska skillnader & exempelvis ndgonting som bidrar
till att olika konsumenter efterfragar olika produkter och tjanster.

Levitt skriver ocksa att alltfler produkter och tjanster standardiseras och tar som exempel upp
Coca-Colaoch McDonalds. Dessa & dock inte produkter som &r standardiserade fullt ut, da
Coca-Colainte smakar likadant pa olika stéllen. Olika kulturer har olika smakpreferenser.
Konsumenter i vissa kulturer vill ha sitare dryck och mer kolsyra &n andra. Samma sak géller
McDonalds som séljer menyer med kyckling och risi Indonesien. Dessa varumarken &r alltsa
egentligen inte standardiserade &en om de ofta antas vara det. Darfor anser vi att olika
kulturella preferenser och standards for olika konsumenter inte tillhor det forflutna

M6jligen kan vi hdllamed om att olika kulturer suddas ut mer och mer exempelvis genom
EU, men skillnader kommer fortfarande att finnas kvar och férandringen kommer att talang
tid. Forutom kulturellt styrda preferenser sa finns det konsumenter som féredrar
skréddarsydda produkter och tjanster, vilket ocksatalar emot Levitts (1983) pastaende. Nér
Levitt (1983) skriver att allai den 6kande homogeniserade vérlden vill ha sasmma produkter
som allaandra har forfattaren inte tagit hansyn allstill de kulturella skillnader som finns. |
vissa kulturer vill individer ha samma produkter som alla andra och inte sticka ut medan det i
andra kulturer & precis tvartom.

Kultur & nagonting som vi inte tanker pa utan ett sétt vi blivit uppfostrade till att bete oss. Att
olika kulturer exempelvis har olika smakpreferenser & ingenting som vi kan styra over.
Konsumenter i olika kulturer vet inte galva varfor de hellre &er kyckling och ris an
hamburgare, men de gor det. Kulturella varderingar & djupt rotade hos konsumenterna och
darfor mycket svara att plana ut. Innovation kan paverka konsumenter att prova nya produkter
och tjanster men inte helt forandra konsumenternas efterfragan. Levitt (1983) underskattar
enligt v&r mening de kulturella skillnaderna mellan olika lander och delar av vérlden. Déarfor
anser vi att om ett foretag inte tar hénsyn till och 1&r sig om de kulturella preferenser som
rader paen marknad kan detta medfora forodande konsekvenser.

Utifran resonemang om kulturbundna och kulturfria produkter kan vi anta att de barriarer som
ar relaterade till kultur &r storre for féretag som marknadsfor kulturbundna produkter. Kultur
ar namligen starkt kopplade till konsumtion. Ett stort antal produkter har framgangsrikt tagit
sig igenom den nationella kulturbarridren, t ex tilltalar Jones Dagbok den kvinnliga publiken i
stort ett antal |ander. Aven Ikea & exempel pa detta, vars mobler siljs varlden 6ver. Alla
produkter har inte en lika stark kulturell laddning. Utifran resonemang om kulturbundna och
kulturfria produkter borde Citroén tillhora kulturfria produkter, eftersom det ar teknikbaserat
och anvands universellt. Dock tycks, utifran vara konsumentintervjuer, en stark
sammankoppling foreligga mellan Citroén och den franska kulturen, se citat nedanstaende
stycken.

Genom var konsumentundersokning har vi fatt manga svar som bekréftar kulturen som en
barriar nar det galler val av bilmarke. P& uppmaningen ” Beskriv vad du ténker pa nar du hor
ordet Citroén” fick vi bl aftljande svar:

" Jag ser framfor mig en mindre bra bil, fransk” (man, 26 ar).
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” Fransmannen bygger originella bilar med kluriga I6sningar. De har ofta helt sin egen til.
Citroénbilarna fran femtiotalet var helt sandésa” (man, 75 ar).

Dessa svar, med manga andra, visar pa att bilmérkets country of origin (ursprungsland, se
avsnitt 4.1.2) &r starkt kopplad till den bild man som konsument har om ett varumarke. Pa
fragan " Vilkaférdelar och nackdelar anser/tror du att Citroén har?” fick vi svar som visar pa
att konsumenterna pa den svenska marknaden har storre fortroende for bilméarken med svenskt
ursprung. Detta kan bero pa att konsumtionshandlingen & en investering i konsumenters
kulturella och nationella bakgrund och identitet (se 4.5.1 kulturbundna och kulturfria
produkter) och det kan ocksa bero pa att country of origin & av betydelse (avsnitt 4.1.2). Det
handlar d& om ett slags forkarlek till det egnalandets produkter. Ett exempel pa detta &r:

” En nackdel kan vara att utlandska bilar rostar mer i vart klimat, enligt vad jag har hort”
(kvinna, 46 ar).

Pa fragan "Hur skulle du beskriva en typisk Citroén-agare?’, fick vi bl aféljande svar:
” Jag tanker mig en fransman, med morkt har och mustasch, en liten man” (kvinna, 23 ar).

” Rostig bil med uppatgaende kvalitetskansla och fransman med mustasch som kor dem”
(man, 27 ar).

" Jag tanker pa en stereotyp, med basker och randig skjorta, dvs. en fransman” (man, 33 ar).

Detta & alltsa ytterligare exempel pa att varumérkets nationalitet praglar konsumenternas
uppfattning av varumarket. Att konsumenter forknippar varumarket Citroén med négonting
typiskt franskt borde vara negativt for foretaget da svenska konsumenter darigenom inte
forknippar sig sjdvamed varumarket utan ser &garen till en Citroén som nagon som &r
annorlunda én de gélva.

Pa fragan " Om du skulle beskriva Citroén utifran personliga karaktarsdrag, vilka skulle du da
namna?’, fick vi svar som skulle kunna anses visa pa denna nara koppling mellan varumarke
och kultur (den franska kulturen):

" Egensinnig, elegant, arrogant och sjalvsaker” (man, 40 ar).

Svaren pafragan " Vilkafunktioner, kénslor och/eller symboler forknippar du med Citroén?,
bekréftar &ven de, att kulturen &r kopplad till varumérket. Ett exempel padetta ar:

” Jag tanker pa Frankrike, vilket for mig innebér klyddighet och omstandighet men ocksa
komfort” (man, 36 ar).

Vi fragade rakt ut om country of origin har betydelse genom fragan " Paverkar bilens
nationalitet ditt val av bilmarke?” dv s:

" Jag &r skeptisk mot sdnt man inte vet s mycket om. Jag tror att klimatet hér uppe gjort att
vi utvecklat sakrare bilar” (kvinna, 23 ar).
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” Jag vill garna kunna siga att bilens nationalitet inte paverkar, men pa nat satt tror jag anda
att den gor det eftersom vissa lander forknippas med viss kvalitet, t.ex. Tyskland” (man, 33
ar).

” Jag skulle aldrig kdpa t.ex. en Osttysk bil” (man, 68 ar).
” Kvaliteten &r viktigast. Manga tror jag darfor haller sig till Volvo i Sverige” (man, 55 ar).

Vér undersokning visar pa att nationaliteten har stort inflytande Gver valet av varumérke. Om
ett varumarke &r alltfor starkt kopplat till en viss nationalitet, som exempelvisi Citroéns fall,
sa kan detta vara negativt da konsumenter med annan kulturtillhtrighet har svart att
identifierasig gavamed varumarket. For att ett varuméarkes starka koppling till en viss
nationalitet ska lyckas krévs att konsumenterna férknippar denna nationalitet med det som de
onskar att varumarket ska stafor. Foretaget bor alltsa starkt beakta de olika ténkbara fordomar
som kan finnas om en viss kultur pa olika marknader innan man forknippar kulturen till
varumarket.

Att ett varumérke starkt forknippas med en viss kultur kan |&ttare ledartill det skapas en
barriér gentemot konsumenter som tillhér en motsatskultur med vitt skilda varderingar. Det &r
altsaviktigt att foretagen forsoker skapa samma varderingar hos varumarket som de
varderingar som finns hos den tilltankta ma gruppen.

5.4 Symbolisk kommunikation

For att tareda pa hur viktig den symboliska kommunikationen &r i samband med
marknadsféringen och om denna mgjligtvis kan vara en orsak till att konsumenter véljer bort
ett varumarke stallde vi fragan ” Vilka funktioner, kanslor och/eller symboler forknippar du
med Citroén?’ Dettaresulteradei bl aféljande svar:

" Jag tanker pa hydrauliken som Citroén gjort sa mycket reklam fér” (man, 33 ér).

” ymbolen &r val nagon slags vinklar, funktionen far mig att tanka pa gasfjadringen. Det gar
nog att hissa bakandan upp och ned...” (man, 67 &r).

En kand egenskap som Citroén anvant sig mycket av, vilken & delvis unik for méarket, ar
hydrauliken, vilken gor att bilen blir betydligt mer komfortabel att 3kai (se Citroéns identitet
avsnitt 3.3.1). De faktorer som formedlas genom foretags kommunikation till konsumenter &
ofta sddana som man i forsta hand associerar till. Genom var undersokning fick vi fram att
Citoéns logotyp ar valkand, vilket borde vara positivt for foretaget. Den gashydrauliska
fjadringen blev ocksa mycket omtalad och maste anses som starkt forknippad till varumérket.
Detta & ndgonting som &terforsaljarna (Lund) anser vara positivt. Aterforséljarna énskar att
denna ska forknippas med alamodeller &ven om allainte har gashydraulisk fjadring
(Andersson, 2002-11-14). Enligt var mening har konsumenter andra behov an funktionella
(tekniska), sasom symboliska behov. De funktionella behoven tillfredsstaller namligen endast
de lagsta behoven pa Maslows behovshierarki (se avsnitt 4.6.1). Darfor anser vi att den
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symboliska kommunikationen utgor en barriar. Nedanstaende citat visar pa att tekniska
funktioner inte alltid &r att foredra:

” Ju mer tekniska prylar somfinnsi en bil desto lattare ar det att de gar sonder, vilket ocksa
gor att den blir dyr i langden. Citroén har ocksa en lite speciell hastighetsmatare” (man, 55
ar).

” Qvart med reservdelar. Darfor bor man istallet valja ett storre marke” (man, 75 ar)

| v8r empiriska studie framkom att Citroéns logo? &r valkand for manga konsumenter, &ven
om man inte vet s mycket om foretaget eller dess produkter i 6vrigt. Ett vanligt
forekommande svar var att man associeradetill réd-vita” upp och nervanda Vv eller
bumeranger”:

" Symboler tanker jag pa deras rod- vita mérke, som bestar av tva bumeranger” ? (kvinna, 38
ar).

Det kan finnas en risk med att vara starkt associerad till en viss symbol eller varumérke.
Problem kan uppsta om symbolen eller det synliga varumérket har kommit att fa negativa
associationer i konsumenters medvetande, vilket till viss del tycks varafallet hos Citroén. Ett
svar som vi fick fran en man patjugosex ar pafragan ” Vilka funktioner, kanslor och/eller
symboler forknippar du med Citroén?” var:

” Upp och nedvanda V eller nat sant. De ger mig en kansla av 1&g standard” (man, 26 ar).

Detta citat visar pa att foretagets symboliska kommunikation & stark men dven kan ses som
en barriar da varumérket forknippas med &g standard.

Hér kan vi tydligt se att symbolisk kommunikation kan vara bade positivt och negativt for
foretaget. Om foretaget baserar marknadsforingen pa de symboliska funktionerna (se avsnitt
4.6.1 for forklaring) hos varumérket &r det viktigt att det samtidigt formedlar positiva
associationer hos konsumenterna. Man kan dock aven havda att all marknadsforing ar bra,
&ven sadan som resulterar i simre omdome om varumarket. Oavsett leder det till att
varumérket blir omtalat, diskuterat och uppméarksammat.

5.5 Fordomar

Fordomar &r ett intressant fenomen som kan uppsta gentemot varumérken. Om vi dverfor
detta begrepp pavart falforetag, Citroén, kan vi konstatera att det finns atskilliga fordomar
hos konsumenter gentemot detta varumérke. Néar vi stéllde fragan ” Pa vilket sétt har du varit i
kontakt med Citroén?” fick vi svar bl aenligt féljande:

" Jag har inte varit i kontakt med nagon nyare Citroén, men jag har hort att de har varit
daliga kvalitetsméassigt. T ex den s k Paddan var ju allting fel pa” (man, 32 ar).

2 Citroéns logo forestaller ett par kuggar i ett kugghjul, i ett vinkelvéxeldrev. Se bild under symbolisk
kommunikation i avsnitt 3.3.1
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En man pa guttiofem ar svarade:

” Jag har haft en massa skrotbilar, men inte nagon Citroén. Men det spelar ingen roll for
méarkena &r sa lika att det ar hugget som stucket” (man, 75 ar).

En kvinna patjugotre & saféljande om Citroén:

" Har g haft en Citroén men har hort att den ska vara lite skranglig. Jag har dock ingen egen
erfarenhet” (kvinna, 23 ar).

Enligt ovanstaende kan vi se att det inte & ovanligt att konsumenter inte har nagon egen
erfarenhet av Citroén, men man har anda bildat sig en uppfattning, som ar negativt hallen
gentemot varumérket. Dessa fordomar kan ha skapats genom vetskap om en viss produkt, t ex
den sk Paddan, vilken var en av Citroénstidiga bilar, men ar langlivade och tycks drabba
hela varumérket och inte bara produkten i sig som man faktiskt bildat sin uppfattning pa

Enligt Citroén & man faktiskt det snabbast véxande bilmérket i Sverige, men om man
betanker att Citroén i dagslaget endast har fyra procent av denna marknad (Andersson, 2002-
11-14) s &r det ju faktiskt i realiteten inte shmanga som har Citroén i Sverige. Fragan man
naturligtvis staller sig blir hur sa starka fordomar kan skapas och fortfarande existera, trots det
faktum att Citroén funnits pa marknaden i atskilliga ar och forsokt positionera sitt varumérke.
Enligt var asikt har férdomarna om Citroén i stor utstrackning skapats av tidigare produkter.

Pa fragan om " vilka fordelar och nackdelar tror du att Citroén har” framkom en del asikter
som vi tolkar har direkt att géra med férdomar emot varumarket. En kvinna pa trettiodtta ar
svarade att:

” Jag vet inte s& mycket om Citroén, men jag skulle nog inte valt en Citroén salv” (kvinna, 38
ar).

Vi kan konstatera att kvinnan inte kanner till s mycket om varumérket Citroén men pa grund
av det hon har uppfattat om varumarket har hon anda bildat sig en negativ uppfattning, vilket
gor att hon inte skulle valja att kopa en Citroén. Vi tolkar detta som att relativt starka barriarer
emot ett varumarke kan uppsta utan nagon direkt erfarenhet.

Det som &r intressant att notera &r att foljdfragan stalldestill respondenten om denne salv haft
nagon personlig erfarenhet av varumérket, pavilken svaret var ngj. Vi kan se att ovanstaende
resonemang darfor tycks giltigt aveni dettafall. Vi har i var empiriska studie aven fétt andra
liknande svar som tyder pa att fordomar &r en tydlig och stark barridr som paverkar
konsumenters kopbeteenden.

5.6 Ointresse

Om konsumenter inte hyser nagot intresse for ett varumérke eller en produkt kan detta utgora
en svar barriar for foretag eller marknadsforare att ta sig over. Ett foretag maste daforsoka
uppfylladen forsta stenen i konsumentbeteendet som leder till kop, vilket genom t ex AIDA
modellen (avsnitt 4.6) definieras som Attention (fanga konsumentens uppmarksamhet). En
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annan utgangspunkt i liknande modeller & Awareness (skapa medvetenhet hos konsumenten
om en produkt eller ett varumark, avsnitt 4.6).

Pa fragan om " vilka fordelar och nackdelar tror du att Citroén har” svarade en 38 arig
kvinna:

" Jag vet inte sA mycket om Citroén, men jag skulle nog inte valt en Citroén salv” (kvinna, 38
ar).

Detta citat tolkade vi som att det 1&g fordomar hos henne, som gor att hon véljer bort Citroén,
men det kan likaval varasa att det baserar sig pa ointresse till varumarket. Darfor menar vi att
fordomar och ointresse kan ligga relativt néra sasmmankopplat. Har konsumenten férdomar
har den kanske ocksa ointresse. Pa samma fraga svarade en annan kvinna:

” Jag vet inte sA mycket om Citroén, men kan har heller inte ndgot intresse av att lara mig”
(kvinna, 26 ar).

Pa foljdfragan varfor hon inte har ndgot intresse, svarade hon att de hon kanner till som har
Citroén &r lite udda. Ointresse hos konsumenter kan skapas av olika forutséttningar, t ex att
konsumenten inte kan identifiera sig med varumérket. Om konsumenten inte kénner att detta
varumérke ar nagot for mig, sd kommer denne formodligen aldrig (utan aktiva agarder)
komma sa langt som att kdpa en produkt av samma varumarke.

Vi anser att ointresse & néra kopplat till selektiv perception (se 4.6), eftersom om
konsumenten &r ointresserad sa véjer den bort information den inte &r intresserad av och da
skapas en barridr. Det kan innebara att konsumenten bildar en image utifran att endast ha
uppfattat vissa element av foretagets identitet.

5.7 Sammanfattning av kapitlet

Vi har i dettakapitel identifierat tre olika scenarier for hur vi anser att barridrer kan paverka
kommunikationen mellan foretag och konsumenter: of érandrad, forandrad och blockerad
kommunikation. Vi har &ven med hjélp av teorier och vara empiriska studier identifierat atta
olika barridrer som kan framtréda: relationer, referensgrupper, sociala hinder, livsstil, kultur,
symbolisk kommunikation, fordomar och ointresse. Relationer kan vara en barriar genom att
konsumenter férmedlar vad de tycker om varumérket sinsemellan, detta kan ledatill att
konsumenter bildar sig en uppfattning av varumarket som foretaget inte avsdg. Vi har kunnat
konstatera att barridrerna &r olika starka och darmed kréver olika aktivainsatser for att
Overvinnas. T ex anser vi att referensgrupper & bland de starkaste barridrerna och dessa kan
&ven vara svara att paverka genom marknadsforing. Forddrar och familj tillhor ofta den
framsta referensgruppen, oavsett om detta sker for att likna referensgruppen eller ta avstand
ifrén den. Det & aven vanligt att kunnigainom ett visst omrade utgor en persons huvudsakliga
referensgrupp, sarskilt om individen sjélv inte har mycket kunskap inom omradet. Sociala
hinder ar en barriar, da varumérket forknippas med "fel” personer. Dessa utgors
huvudsakligen av att den tilltéankta malgruppen far negativa associ ationer av andraindivider
som koper méarket. Vi har &ven kunnat konstatera att livsstil paverkar konsumenters
kopbeteende. | dettafall, nar huvudintresset ligger pa bilar, var det inte ovanligt att en bil
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koptes for att forverkliga den egnallivsstilen. Vi anser inte, som Levitt, att kultur & nagot som
alltmer suddas ut, utan vi menar att kulturella skillnader fortfarande utgdr en omfattande
barriér for foretag. Ursprung och nationalitet &r viktiga delar av den kulturella barridren. Den
symboliska kommunikationen kan vara en orsak till att konsumenter véljer bort ett varumérke,
den kanske inte tillfredsstéller konsumentens behov. Symbolen kan innebara en barriér om
denna kommit att associeras med negativa associationer i konsumenters medvetande.
Fordomar innebér en barridr genom att konsumenter utan kunskap om varumérket eller med
endast begransade kunskaper bildar sig en negativ uppfattning av varuméarket. Konsumenter
forlitar sig pa enskilda uttalanden som de hért. Ointresse & en barriér genom att konsumenter
inte har intresse av varumarket och darmed &r det svart att skapa medvetenhet om varuméarket.
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6 Hur fOretag kan Overvinna barriarer

| kapitel sex kommer vi att ta diskussionen ett steg langre och utreda hur foretag kan
overvinna de identifierade barriarerna. Resonemanget leder till ett antal forslag pa hur man
eventuel It kan hantera saddana uppkomna situationer. Papekas bor att var utgangspunkt i
huvudsak endast ber6r hur foretag kan 6vervinna uppkomna barriérer. Detta innebar att
Ovriga aspekter, t ex ekonomiska, inte kommer att tas hansyn till i detta arbete. Detta kapitel
utgor i huvudsak studiens informationsmassiga bidrag.

6.1 Relationer

Nér det galler relationer mellan konsumenter &r dessa svara for foretaget att paverka. Det
gdler naturligtvis att forsoka skapa nojda kunder sa att dessa talar val om varumérket. Genom
att ett varumérke ofta synsi massmedia medverkar dettatill att varumérket diskuteras
konsumenter emellan. Visst ar det béast for foretaget om det som sags om varumérket &r gott
men &ven onda ord medverkar till att uppmarksamhet vacks for varumarket.

| relationen mellan konsumenten och varumarket (foretaget) ar det viktigt att varumérket
haller vad det lovar. Om varumarket inte uppfyller detta blir konsumenten missnéjd och slutar
att kopa varumérket. Genom att varumarket som en part i relationen ger lite mer an vad
konsumenten vantar sig (mervéarde) anser vi att foretaget kan vinna pa detta. Det géller ocksa
att foretaget precis som i en relation manniskor emellan &r lyhord for konsumentens behov
och i bastaman forsoker att tillfredsstélla dessa.

6.1.1 Referensgrupper

For foretagets del &r det viktigt att naratt forebilder och sen utga fran dem. Idoler och
kandisar & personer som manga konsumenter beundrar och vill ta efter. Som vi tidigare
namnt sariktar sig Pepsi till den yngre generationen. Genom att lanseraen
marknadsforingskampan] med Britney Spears som frontfigur har foretaget yckats koncentrera
sig pasin magrupp.

Foretag kan marknadsfora sig via vissa konsumenter for att na ut till andra, bl a genom att det
finns vissa konsumenter som fungerar som forebilder. T ex om man vill sdlja produkter till
skateboardakare kan det vara bra att anvanda faktiska skateboardakare i sin marknadsforing
och géarna proffsdkare eftersom dessa anses endast anvanda de bésta produkterna.

Barriéren referensgrupper kan varamgjlig att tasig 6ver genom att medvetet positionera
produkter eller varumarket pa ett visst st fOr att skapa associationer med en visstyp av
image. Dilemmat har kan vara att foretag oftast maste tillgodose mer &n ett segment av
konsumenter och darmed kan hamnai konflikt mellan de bada. Vi rekommenderar, om detta
ar falet, att vélja ett av segmenten och satsa helhjartat pa detta med allaresurser istéllet for att
riskera att inte riktigt lyckas med bada segmenten.
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Varumérket bor forses med varderingar som tilltalar den grupp man avser na ut till.

T ex tilltalar kanske produkter som kopplas till sparsamhet och hért arbete pensionérer.
Konsumenter koper de varumérken med vars varderingar de vill forknippas. Det & darfor
viktigt att foretagen kénner av och kontrollerar genom diverse konsumentundersokningar hur
varumarket ligger till bland konsumenterna, och efter basta formaga ompositionerar sig eller
vidtar andra tgarder. Ett varumarke hdller sdllan lange som beskrevsi exemplet med jeans
tidigare (se avsnitt 5.1.1).

Referensgrupper kommer alltid att existera och kommer att formas utan ndgon som helst
hansyn till foretags styrning av varuméarken. Vi anser att det &r en av de starkaste barridrerna
och &ven en av de som &r allrasvarast att paverka externt. Darfor anser vi vidare att det
viktigaste foretag kan gora nér det galler att 6verkomma denna barriér ar att arbeta aktivt for
att identiteten ska stdmma 6verens med profilen, d v s att foretaget verkligen stér fér det som
man vill sté for och kommunicerar detta budskap. Genom denna strategi kan referensgrupper
utnyttjasi positiv bemérkel se och dérmed anvandas som ett medel for att aktivt bidratill att
skapa ett positivt budskap om varumérket.

6.1.2 Socialahinder

Genom att foretag fokuserar mer pa en precis malgrupp och darmed anpassar olika strategier
for detta, exempelvis prisstrategier, menar vi att det & majligt for foretag att undvika sociala
hinder. Om malgruppen for ett visst varuméarke exempelvis &r affarsman kan man undvika att
vanliga arbetare kdper varumarket genom att sétta ett tillréckligt hogt pris.

Om varuméarket forknippas med fel situation, & det mojligt att foretaget har nétt ett annat
segment &n vad som avsags fran borjan. Ett varumarkes image kan paverkas genom att
exponera produkten och varumarket i marknadsforingssituationer i sddana typer av situationer
som &r foretagets avsikt. T ex associerades under en period varumérket Festis endast med
barn och skolutflykter. Genom medveten exponering i andra sammanhang och aven genom
forandrat utseende pa produkten tilltalar varumérket idag ocksa andra kundsegment.

Sociala hinder kan tankas 6vervinnas genom foretagets detaljerade styrning av varumarkets
identitet i enlighet med dess profil. Det ar &ven viktigt att produkten uppfyller de behov som
finns hos de identifierade segmenten. Om detta krav ar uppfyllt blir det mgjligt att &ven
paverka konsumenterna genom tydlig positionering av varumérkets identitet.

6.2 Livsstil

Konsumenter 18gger i hogre grad mérke till individer som de upplever likasig galv. Darfor
anser vi att det kan vara brai marknadsf6ringssammanhang att anvénda typiska konsumenter
for det identifierade segmentet, med férhoppning om att dessa skarelateratill individerna och
darmed ocksatill varuméarket. Genom att exempelvis anvanda Gunde Svan i reklam for

hél sosam kost kan detta ledatill att konsumenter som kanner sig sportiga (eller dnskar vara
det) anvander varumérket. Genom att anvanda unga snygga kvinnor som ser ut att spelain
film kan detta medverkartill att konsumenter som bar pa en drom om att bli eller se ut som en
skadespelerska eller fotomodell borjar att anvandasig av ett visst varumérke for
sminkprodukter.
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Livsstil kan varaen barridr som &r svar att 6vervinna, da den ofta paverkas av manga andra
faktorer i livet, sdsom kultur och religion. | dagens situation &r t ex miljo ett hett &mne och
fler och fler konsumenter styr sitt kopbeteende efter huruvida ett varumérke ar milj6- eller
icke miljovanligt. Detta géller &minstonei de fall dar det finns konkurrerande varumérken
om samma produkter och dar prissattningarnainte vida skiljer sig fran varandra. En annan
faktor som & vadigt viktig, bl anér det géller bilar, & sdkerhet. Genom att utveckla och
framhava sadana aspekter, som &r centralafor ett stort antal konsumenter, kan produktens
funktion utdkas med andra aspekter som tilltalar konsumenter. Konsumenter kan &ven andra
sinalivsstilsmonster genom att samhdllet och/eller foretag medvetandegor faktorer som &r
viktiga och deras betydelse. Darfor ar det viktigt att foretag har en viss grad av flexibilitet for
att mojliggora en anpassning till sddana faktorer, som har paverkan pa konsumtionsmaonster
hos konsumenter.

6.3 Kultur

Ett varumarke &r forankrat nér det & en del av konsumentens liv och kulturella omgivning,
men att na dit & inte alltid salatt. Vi menar att det &r viktigt att marknadsfora varumarken sa
att de har kulturell forankring och &r en del i den allménnatrenden i samhdllet. Det géller att
vid marknadsforing av ett varumérke i en viss kultur vajavilka kulturella véarderingar hos
varumarket som &r lampliga att framhalla och vilka som inte & det. Om man ska
marknadsfora ett amerikanskt varumérke i Sverige kan man sakerligen ofta na stérre
framgang genom att betona den kulturella bakgrunden &n om man ska marknadsfora ett ryskt
varumarke. Detta beror bl a pa att konsumenternai USA och Sverige har mer likartade
varderingar och preferenser an i exempelvis Ryssland.

6.4 Symbolisk kommunikation

Marknadsforare kan skapa symboliskt varde kring ett varumarke, for att dverkomma
symboliska barridrer. Det & inte allasom tilltalas av att en produkt &r tekniskt avancerad. |
dessa grupper & kanske symboliska varden viktigare. Genom att varumarket associeras med
vissa symboler kan detta skapa positiva reaktioner hos konsumenterna. Det & darfor viktigt
symbolerna lyfter fram positiva egenskaper hos varumarket.

6.5 Fordomar

Vi har sett att relativt starka barridrer emot ett varumarke kan uppsta utan nagon direkt
erfarenhet. Om sa ar fallet & det viktigt att forse konsumenten med kunskap om varumérket.
Ett sétt att fa konsumenter att prova ett varumarke som de har fordomar emot &r att lana ut en
produkt, sa att de far prova denna. Forhoppningsvisinser konsumenten att deras fordomar var
just férdomar och deras farhdgor slér intein. A andra sidan om konsumentens farhégor
besannas, menar vi det & svart att i framtiden fa konsumenten att tro pa varumarket.
Smakprover utei butikerna ar ett annat sétt. Genom en tillfallig prissankning eller ett
formanligt erbjudande kan konsumenten se en méjlighet i att prova pa produkten eller tjansten
och férhoppningsvis bilda sig en ny, béttre uppfattning om produkten eller tjansten.
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| detta arbete har vi kunnat konstatera att fordomar & en stark barriér, som ibland existerar
mot vissa varumérken, trots att foretaget under 1ang tid forsokt forandra bilden av varumérket
hos konsumenter. Givetvis fragar vi oss varfor detta sker. Det vi har kommit fram till &r att
ibland sitter fordomar sa djupt rotade hos konsumenter att de blir mycket svéra att forandra. |
dessafall récker det troligtvis inte med att 6ka och féréndra marknadsforingsinsatserna utan
foretaget maste dven panagot sétt pavisa en redll forandring. Ett exempel padennatyp av
problematik &r japanska bilar, som for ett antal ar sen ansags som vadigt daliga. Genom att
verkligen forbéttra kvaliteten och gang pa gang uppvisa goda resultat i motorjournaler och
tester har fordomen sa sakteliga suddats ut. Alltsg, for att komma éver férdomar som barriar
anser vi att det & nodvandigt att genom externa intressenter, sdsom motorjournalister, pavisa
att identiteten overensstammer med profilen. Dessutom menar vi att fordomar oundvikligen &r
en barriar som kraver (1ang) tid att Gvervinna,

6.6 Ointresse

Om konsumenten inte har ndgot som helst intresse av produkten eller tjansten galler det att
vackaintresse for produkten eller tjansten. Detta kan goras genom diverse sorters
marknadsforing. Det galler att konsumenten far reda pa att de har ett behov av produkten eller
tjansten.

Nagot kravs for att fanga konsumentens intresse. Detta kan t ex ske genom lansering av en
produkt eller flera produkter i en serie som ar nagot billigare an 6vriga produkter med samma
mérke. A andra sidan kan detta skada varuméarket p& andra héllet eftersom de konsumenter
som 6nskar kopa de dyrare produkterna formodligen kommer att Gverge varumérket for nagot
annat. En balans maste darfor finnas, dér inte intresse hos nya konsumenter skapas pa
bekostnad av gamla konsumenters ointresse.

| dagens situation med hog miljomedvetenhet hos de flesta, kan aven ointresse som barriar
elimineras hos manga konsumenter genom att foretag gor varuméarket mer miljomedvetet,
d v s marknadsforing av produkter under varumarket sker med betoning pa miljomedvetenhet.

Ointresse kommer alltid att finnas fran vissa konsumenter emot séarskilda varumérken. Vi
anser att denna barriar kan uppsta huvudsakligen av tva skal: antingen har foretaget inte
lyckats att fanga konsumentens intresse (forsta steget i AIDA och liknande modeller, se
avsnitt 4.6) eller ocksa fyller inte produkten den eller de funktioner som konsumenten har
behov av. | det forrafallet kan det tankas att foretaget behdver anvénda sig av béttre
marknadsforingsstrategier for att medvetandegora varumarken och produkter. Om det senare
ar fallet finns det risk att foretaget inriktat sig pafel saker och bér omvardera marknaden och
de behov som finns.
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7 Slutsatser

| detta kapitel kommer vi att fora en diskussion kring det resultat som under sokningarna lett
framtill och vilka bidrag detta ger dels kunskapsmassigt och dels informationsmassigt.
Kapitlet och darmed uppsatsen avslutas med vara fordag till vidare forskning i amnet.

7.1 Summering

Vi har inledningsvisi denna uppsats utrett begreppen corporate identity, corporate image och
corporate reputation for att forse |asaren med verktyg som & nodvandiga for att forsta
problemet. Vi har kommit fram till att det kan rada stora skillnader mellan ett varuméarkes
identitet och image. Barridrerna mellan identitet och image &r relationer, referensgrupper,
sociala hinder, livsstil, kultur, symbolisk kommunikation, fordomar och ointresse. Genom
citat fran konsumenter har vi dragit slutsatsen att det finns barriarer som blockerar
kommunikationen mellan foretag och konsument. Genom empiriska undersokningar har vi
bekréftat dessa och upptackt ytterligare barriarer. Sammanlagt har vi identifierat atta barriarer,
varav fordomar och ointresse framkommit som nya barriérer. Det & mojligt for foretag att i
Viss utstrackning 6vervinna dessa barriérer.

7.2 Slutsatser

Allaaffarsaktiviteter involverar kommunikation och det & avgdrande for foretag att
kommunicera effektivt. Varje konsument reagerar olika pa marknadsforing och bildar sin
uppfattning av varumérket. Konsumenter tenderar att identifierasig §ava genom agodelar
och &gande. Att ha kunskap om konsumenternas sjalvbild &r viktigt for att foretag ska forsta
hur konsumenter fungerar. Foretagen vill ha forutsagbarhet, métbarhet och kontroll. Genom
att foretag blir medvetna om de barriarer som paverkar konsumenten, kan foretags styrning av
varumarken okas.

Det finns relationer som ligger utanfor foretagets kontroll. Har ingar rel ationer mellan olika
konsumenter. Konsumenter paverkar varandratill att ha en viss uppfattning. Ar dessa
negativa, sainnebér det att de fungerar som en barriar for foretaget.

Referensgrupper kan ha stor inverkan pa konsumenters kunskap och kanslor om produkter
eller varumarken, vilket paverkar kopbeteendet. Foraldrar och familj & vanligen en stark
referensgrupp. Det kan bade vara sa att konsumenten vill likna referensgruppen eller sa att
konsumenten vill ta avstand ifrén den. Den inverkan som familjen har 6ver individen kan
besta 6ver manga ar, sa att den vuxnaindividen till sist kper samma varuméarken som
foraldrarna. Experter inom ett visst omrade kan ocksa utgora en viktig referensgrupp. Detta ar
sarskilt vanligt om individen sjalv inte har mycket kunskap inom omradet. Referensgruppen
kan vara sa stark, att hur mycket foretaget &n marknadsfor sig pa ett visst sétt, satar andainte
konsumenten till sig informationen. Om sa &r fallet sdinnebér dettaen barriar i
kommunikationen.
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De forsta konsumenterna som anammar en produkt kan ha stor betydelse for hur varumarket
kommer att uppfattas. Opinionsledare kan verka som antingen hindrande eller stodjande i
kommunikationen mellan varumarke och konsument. De kan fa en central roll om den 6vriga
marknaden svarar pa deras agerande Ar dessa fel typ av ménniskor uppstar sociala hinder.
Det & dafragan om fel typ av forebilder. Nér det géller Citroén var de forsta som anvande
bilen udda och stack ut ur méngden. For " medel-Svensson” kan detta darfor innebéraen
barriér.

Genom olika livsstilar skapas grupperingar av individer med liknande livsstil. Olika grupper
véljer troligen olika typer av produkter och varumérken och reagerar olika pa samma
marknadsforing. Konsumenters képbeteenden bestdms ofta av konsumenternas vilja (eller
ovilja) att identifieras med en vissidealiserad livsstil. Stér varumérket for en livsstil som inte
stammer dverens med konsumentens sjalvbild, sa uppstar en barriér.

Varuméarken innehaller kulturella varderingar och konsumenten far genom varumérken olika
meningsfullheter. For att foretag ska forsta en konsument &r det viktigt att varainsatt i dennes
historiska och kulturella bakgrund. Ursprung och nationalitet kan namligen utgora en kulturell
barriér. Dettainnebdr att konsumenter intetar till sig varumérken som inte stammer Gverens
med dennes kulturella varderingar. Country of origin kan da fa stor betydelse. | Citroéns fall
kan det vara sa att varumarket forknippas med alltfor franskt och udda, darfor kan
konsumenten inte se sig 5jdva med varumarket.

Om foretaget marknadsfor sig funktionellt och konsumenten &r intresserad av de symboliska
aspekter, da uppstar en barriar i form av symbolisk kommunikation. Det innebéar att
konsumenten véljer bort ett varumarke som inte tillfredsstéller dennes behov. Vi tror att
foretag bor ténka mer pa de symboliska aspekterna av varumérket, for att i hogre grad kunna
tillfredsstalla konsumenternas behov. For att applicera detta pa Citroén, kan vi se att de har en
funktionell kommunikation, kanske &r det sa att den &r alltfor teknisk for konsumenterna. Vi
anser att en brist i effekthierarkimodellerna & att de inte tar hansyn till konsumenters tidigare
erfarenhet. Vi tror i att effekthierarkimodeller i viss utstrackning & anvandbaraidag, ndr man
vill planera och analysera foretagets kommunikation pa ett effektivt satt.

Fordomar &r en barriér for foretaget genom att konsumenter utan kunskap om varumérket
eller med endast begransade kunskaper bildar sig en negativ uppfattning av varumarket.
Dessa kan vara djupt rotade och darmed svara att fa bort. | Citroéns fall finns ett antal
fordomar gentemot varumarket, men dessa stammer inte 6verres med hur varumérket ar idag,
utan utgors vanligen av kvarlevor sedan 80-talet da de hade ett antal problem.

Har konsumenten inget intresse av varumarket, sa uppstar for foretaget en barriar, som vi valt
benamna ointresse. For foretag innebar detta att det darmed &r svart att skapa medvetenhet om
varumérket.

| detta arbete har vi forutsatt att fallforetagets identitet stémmer dverens med profilen. Dock i
redliteten & det manga foretag dar denna forutsattning inte galler. Problem uppstar, anser vi,
da dessa foretag ibland marknadsfor sitt varumérke och sina produkter i enlighet med
profilen, inte identiteten. Foljden blir att ett budskap kommuniceras till konsumenternaom
vad varumarket star for, trots att det inte motsvaras av foretagets identitet, vilket leder till att
konsumenterna kanner sig lurade av budskapet. Detta kan vara en anledning till att bl a
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referensgrupper & en sa stark barriar, da konsumenter litar betydligt mer pa néarstaende
slaktingar och vanner an vad man litar pa foretagens reklam. Foljden blir att marknadsforing
forsvagasi sitt syfte att paverka konsumenters kdpbeteende och blir ett svagare medel for att
Overvinna barriérerna.

Avslutningsvis anser vi att det ar viktigt for foretag att vid marknadsforing beakta att det finns
ett antal barridrer som paverkar konsumenten till att ha en viss uppfattning om varumarket.
Dessa & méjligaatt i viss utstrackning 6vervinna. For att kunna évervinna dessa méaste
foretag forst och framst ha medvetenhet om att de existerar.

7.3 Studiens bidrag

Vart kunskapsmassiga bidrag utgors av identifiering och sammanstallning av de olika
barridrerna. Rapporter har tagit upp t ex att relationer paverkar konsumenter, att konsumenter
paverkas av sinareferensgrupper o sv. Daremot har ingen rapport sett samtliga vara barriarer
som just barriérer mellan identitet och image. Férdomar och ointresse ar identifierade via
intervjuer med konsumenter. | barridrerna finns d&ven vart informationsmassiga bidrag, i form
av konsumenters uppfattning av Citroén. Informationsméassigt bidrag finns aven genom
aterforsdljares syn pa Citroéns identitet. Detta visar vi pai avsnittet " styrning av ett
varumarkes identitet”. Avsnittet om hur foretag kan Gvervinna barridrerna utgor ocksa ett
informationsmassigt bidrag. Vi & medvetna om dess spekul ativa karaktar, men samtidigt
bidrar det med ett antal forslag pa hur foretag kan 6vervinna barriarer. Detta & anvandbart vid
planering av marknadsforingsinsatser.

Vi har &en bidragit med en klargtrel se av begreppen corporate identity, corporate image och
corporate reputation. Detta ansag vi &r viktigt, eftersom begreppsforvirringen ar stor och
begreppen & centralafor uppsatsen.

Fallet Citroénsbidrag

Citroén &r ett foretag som vi upplever, inte lyckas skapa den image pa marknaden som man
fortjanar. Identiteten hos varumérket & en annan an imagen pa marknaden. Déarfor har valet
av just dettafallforetag lett till uppsatsens resultat. Kommunikationen mellan foretaget och
konsumenten gar inte fram. Genom att visa pa citat fran de konsumenter som &r negativt
installdatill varumérket Citroén, visar vi att det finns barridrer som blockerar
kommunikationen mellan foretag och konsument.

Genom att studerafallet Citroén har vi kunnat bekrafta sex barridrer som tidigare behandlats i
teorin men som inte undersokts. Vi har &ven genom vara emiriska undersokningar kunnat
identifiera ytterligare tva barriarer, namligen fordomar och ointresse. Vi kan alltsa konstatera
betydel sen av studiens empiriska undersokningar for uppsatsens resultat.

7.4 Forslag till vidare forskning

Vi vill nu visa pa hur denna kvalitativa studie kan anvandas vid framtida forskning samt ge
forslag pa hur vara forskningsresultat kan kompletteras och utokas.
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Véar empiriska understkning kan uttkas eller kompl etteras genom exempelvis en jamférande
studie av vilkaolikatyper av barridgrer som aterfinns hos olika branscher eller regioner. Det
vore &ven mojligt att urskilja olika typer av konsumenter fran varandra med avseende pa
exempelvis kon, alder, inkomstklass mm, for att visa pa skillnader i de barriérer som uppstar
nér det gdller ett foretags styrning av dess image.

Ett forslag &r att narmare studera andra varumérken an Citroén inom bilbranschen och jamféra
tva olika bilmérken med helt olikaimage. Det géller dock att ta hansyn till att varumarkets
identitet och profil stGmmer Gverens.

Man skulle vidare kunna studera olika foretags tillgang till resurser, exempelvis ekonomiska
och kunskapsméssiga for att se pa hur detta kan paverka resultatet av foretagets styrning av
dessimage.

En djupare studie av de olika barriérernas paverkan pa varandra borde vara intressant for
foretaget. Finns det ndgon koppling eller samverkan mellan de olika barriarerna? Troligtvis
finns det ytterligare barridrer, som skulle kunnaidentifieras genom en mer omfattande
empirisk underékning.

Ett intressant perspektiv vore att understka de anstallda pa foretag och deras inverkan for
upplevelsen av varumérkets image. Vi tror att de &r en betydande referensgrupp for hur
imagen kommer att upplevas av konsumenten. En intressant fragestallning & hur foretag
kommunicerar en enhetlig bild av varumarket och far de anstéllda att leva som man | &r.

Hade vi undersokt Citroén i Frankrike & det mgjligt att helt andra barriérer framkommit.
Dérfor vore det intressant att undersoka nationella aspekter i vidare forskning, for att se
huruvida ursprung har effekt paimagen av varumarket. Det &r t ex troligt att svenskar har helt
andraeller betydligt 1agre barriarer emot ett svenskt bilméarke, sdsom Volvo. Likadant géller
Citroéns marknadssituation i Frankrike.
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Bilagor
Bilagal
I ntervjuguide - konsumenter na

Uppgifter om respondenten
1. Alder

Uppgifter om varumarket Citroén

Pavilket sétt har du varit i kontakt med Citroén ?

Beskriv vad du tanker pa nér du hor ordet Citroén.

Vilkafordelar och nackdelar anser du att Citroén har?

Vilkafunktioner, kénslor och symboler forknippar du med Citroén?

Hur skulle du beskriva en typisk Citroénagare?

Om du skulle beskriva Citroén utifran personliga karaktarsdrag, vad skulle du da
saga?

Har din uppfattning skiftat angaende Citroén, om man jamfor dagslaget mot for 10 ar
sedan? | safall hur och varfor? Hur tror du det & med konsumenter i allménhet i den
hér fragan?

Sk wbdpE

~

Uppgifter om omgivningen

8. Vilkaar med i beslutsprocessen om du skulle kdpa bil? Hur ser den ut?
Hur viktigt & det vad andra tanker om ditt kopbeslut? Vems tankar &r viktigafor dig?
Tror du att foréldrar och barn ofta har samma bilméarke?

9. Bilen kan ses som ett instrument for att forverkliga den livsstil man efterstrévar. Hur
uppfattar du dig gév?

10. Paverkar bilens nationalitet ditt val av bilméarke ?
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Bilaga 2

I ntervjuguide - Citroén

Uppgifter om respondenten

1
2.
3.

Namn

Titel

Hur fordelningen & mellan &erforsaljarens och marknadsavdel ningens
marknadsforingsansvar.

Uppgifter om varumarket Citroén

1

Vad anser du att varumérket Citroén star for? Tror Du att detta stammer 6verens med
hur konsumenterna uppfattar varumarket? Vad onskar foretaget att varuméarket
forknippas med?
Tror du att konsumenternas uppfattning har skiftat angaende varumarket om man
jamfor dagslaget mot for 10 &r sedan? | safall hur och varfor?
Hur skulle du beskriva en "typisk” Citroén-bilkdpare?
Hur forsoker Citroén styra och kontrollera varumérket?

a. identitet

b. positionering

c. lang/kort sikt

d. féarger, form etc.

e. personligakaraktérsdrag

f. funktion, kénsla, symboler
Vilkafordelar anser Du att Citroén har

a. produkt, unikhet och svar att imitera

b. Citroéns varde som varumérke

c. lojalakunder
Ar det nagot kring varuméarket som Du anser att foretaget inte lyckats
styralkontrollera? Vad i safall? Vad tror du detta beror pa?
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