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Uppsatsens syfte & att undersoka identitetsuppbyggnaden hos
framgangsrika, globala organisationsvarumérken och hur denna
identitet kommuniceras till kunderna.

Uppsatsen & skriven pa uppdrag av Gambro. Vi har valt att gora en
kvalitativ, jamférande studie av gu falforetag verksamma inom
h&l sovardsbranschen, dla med  framgangsrika, globala
organisationsvaruméarken. Den teoretiska ramen utgbrs av en syntes
mellan konsument- och organisationsvarumérkesteori. E-post- och
telefonintervjuer har gjort med nyckelpersoner i ledande befattning for
att utifran var analysmodell dra slutsatser.

Uppsatsens  teoretiska bidrag &  identifikationen av fem
identitetskomponenter och tre kommunikationskomponenter som ingar
i globala organisationsvarumarken. Det praktiska bidraget ar att starka,
globala organisationsvarumérken i hésovardsbranschen karaktériseras
av langsiktiga mal och visioner med forsknings- och utvecklingsfokus,
speciadistpositionsring,  pdlitig och omsorgsfull  personlighet,
helhetdGsningar som konkret mervérde, medarbetarengagemang och
etik som foretagskultur. Dessa identitetskomponenter kommuniceras
genom infriade 6ftenviaen  kompetent och valutbildad sdljkar,
medvetenhet om global, kulturell diversifiering och anpassning av
verksamheten i enlighet med denna diversifiering utifran tillgangliga
resurser samt anvandning av kallvaruméarkningsstrategi.
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1. Inledning

| detta kapitel inleder vi med en kort bakgrund till vart amnesval samt presenterar Vvar
problemdiskussion som ror varumérkesbyggande och vikten att som foretag ha ett starkt
organisationsvarumérke. Sutligen presenterar vi uppsatsens syfte, vara avgransningar samt
en genomgang av uppsatsens disposition.

1.1 Amnesval: Organisationsvarumarken’

Inom varumarkesteori har tonvikten traditionellt lagts pa konsumentvarumarken. |
litteraturgenomgangen i denna uppsats samlar och redogér vi for den litteratur som havdar att
organi sationsvarumérken ar nog sa viktigt pa den allt mer konkurrensutsatta marknaden.

Att organisationsvarumarkning?® ar lika viktigt som konsumentvarumérkning® foresprékas av
ett flertal forfattare. De gemensamma argumenten hos dessa forfattare & medvetenheten om
behovet av en mer holistisk syn pa organisationsvarumarkning an vad som & fallet i
konsumentvaruméarkningssituationer. Exempelvis omfattar ett konsumentvarumérke en enda
affarsenhet i ett foretag medan organisationsvaruméarkning & ndgot som angdr samtliga
medarbetare. Ur varumérkesbyggande synvinkel & redan detta en stor skillnad. Ett modernt
konsumentvarumarke for massproduktion forlitar sig inte sdllan pa strategin att utlova
emotionella och fysiska fordelar genom masskommunikation. Detta & en otankbar véag for ett
framgangsrikt organisationsvarumarke:

“The[corporate] brandisa promise and it isa promise we must keep.
Thereis no difference between who we are and what we sell.” °

En annan forfattare resonerar ocksa om séljforetagets rykte, och att varumarket & samma sak
som foretagets rykte nar professionella inkdpare stdr i en inkopsrelaterad beslutssituation.®
Genom tydlig varumérkeskommunikation kan ett varumérkes goda rykte bidra till att ansvaret
for att generera kdp och aterkop delvis forflyttas fran den enskilda séljaren till organisationens
varumérke.

Nutida moderna professionella kopares situation liknar konsumentens: Antagandet att
professionella kopare enbart varderar "funktioner” & forlegat och felaktigt. | en sa pass
konkurrensutsatt verklighet som var handlar det &ven pa industrisidan om varuméarkesimage
eftersom det & det enda element som inte kan kopieras av konkurrenterna. *

! Gversatt frén engelskans corporate brand. V.v. se metodkapitel: ” Frén engelskan dversatta termer”.
2 Gversatt frén engel skans corporate branding.

3 Gversatt frén engel skans consumer branding.

* Harris och de Chernatony, 2001

® Schultz och Schultz, 2000

® Pandey, 2003

" Lamons, 1998
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Dessa tankar for oss tillbaka till Levitts klassiska bidrag: Hans grundtes &r att allt gar att
differentiera, och att det dessutom & nddvandigt eftersom den generiska produkten ofta & av
|attkopierad karaktar.® Levitt tyckte att det av denna anledning var dags att ifragasétta och
diskutera vad som egentligen & foretagets karnverksamhet®: Ar det den fysiska produkten
som foretaget i dagslaget tillverkar eller kanske nagot annat? Denna fréga tenderar att bli allt
viktigare, aven pa industrimarknaden. Allt fler foretag uttrycker idag explicit sina ma och
varderingar och sammanfattar dessa i ett organisationsdvergripande varumarke. Det kan ses
som ett tecken painsikt om nédvandigheten av att skapa sig konkurrensfordelar som strécker
sig langre én de fysiska produkter foretaget erbjuder marknaden.

Vi anser darfor att varumarkning'® & av relevans aven for foretag med industriella kunder.

1.2 Problemdiskussion

Varumérken & ett av marknadsforingsomrédets viktigaste verktyg. Atskilliga forfattare har
under &rens lopp tagit upp amnet samtidigt som allt fler foretag betonar varumarkens
avgorande betydelse for langsiktig konkurrenskraft. Stora, globala konsumentvaruféretag som
Procter & Gamble organiserar till och med sina afférsenheter efter respektive varumarken, en
bekréftelse pa hur viktiga varumérken bedoms vara.

Traditionellt sett har varumérken varit starkt férknippade med konsumentvarumarknaden men
pa senare & har intresset aven kommit att inkludera professionella kopare, det vill siga den
industriella marknaden. Allt fler forfattare talar om varumarkets betydelse &en i en bransch
som hittills beddmts vara dominerad av relationer och naverk. | och med
informationsteknol ogins intdg och utveckling har beslutsfattare fatt en helt annan méjlighet att
inhdmta och utvérdera alternativ.'* | en s&dan situation & ett valkant och varenommerat
varumarke en riskreducerande och darmed kanske rent av en avgorande faktor?'? Detta &
sarskilt viktigt i en bransch dér leverantorernas karnprodukt & héart konkurrensutsatt och
funktionellt identisk.

Gambro, ett lundaforetag ként for sin patenterade dialysbehandlingsmetod, befinner sig i en
situation liknande den vi beskriver ovan. Foretaget stér infér en stundande nylansering av sitt
varumérke, som ska befésta och forstarka foretagets position som en global aktor. Det finns
ingen entydig mall for hur situationen ska hanteras och vart uppdrag & darfor att gora en
jamforande studie av andra framgangsrika, globala organisationsvaruméarken i
hésovardsbranschen. En diskussionsmodell & onskvard for att Gambro sjdva ska kunna
undersoka om foretagets arbete ligger i linje med de jamforda foretagens tillvagagangsstt.

Vad & det egentligen som karaktériserar ett starkt organisationsvarumérke? Det bidrag, av
Harris och de Chernatony®, vi valt att anvanda som huvudsaklig teoretisk referensram
argumenterar for en minskning av gapet mellan varumérkets identitet och image som primar
framgangsfaktor pa dagens konkurrensutsatta marknad. Vilka varumarkesbyggande atgarder

® Levitt, 1980

° Levitt, 1960

19 Gversatt frén engel skans branding.
' Mudambi, 2002

12 pandey, 2003

3 Harris och de Chernatony, 2001
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bidrar till att minska detta gap? Vilka & bestandsdelarna i en stark varumérkesidentitet och
hur kommuniceras dessa bestandsdelar till kunden? Behdver kommunikationen anpassas till
olika marknader pa grund av den kulturella diversifiering som globala féretag moter?

1.3 Syfte

Uppsatsens syfte & att undersoka identitetsuppbyggnaden hos framgangsrika, globala
organisationsvaruméarken i hésovardsbranschen samt hur denna identitet kommuniceras till
kunderna.

1.4 Avgransningar

Vi vdjer att avgransa var undersokning till halsovardssektorn da detta omréde & mest
intressant och relevant for var uppdragsgivare.

Studien omfattar inte slutkundernas uppfattning av den globala varumérkespositionen och —
imagen.

1.5 Disposition

Kapitel 1 —Inledning
Har motiveras uppsatsens amnesval och vi diskuterar uppsatsens problemstélining. Aven syfte
och avgransningar presenteras.

Kapitel 2 —Metod
| metodkapitlet motiverar vi vart tillvagagangssatt vid val av litteratur och fallforetag. Vi
presenterar vart angreppssétt och forklarar vilka méjligheter och problem det medfor.

Kapitel 3 — Litteraturgenomgang

Innehaller den litteratur vi ansett mest [ampad for att uppfylla uppsatsens syfte. Vi redogor for
teorins varuméarkesdefinitioner, identitets- och imagegap, varumérkesstrategier och kulturella
implikationer for varumarkeskommunikationen pa den globala marknaden.

Kapitel 4 — Analysmodell
| kapitlet utvecklas en teoretisk modell baserad pa litteraturgenomgangen avsedd att anvandas
som analysverktyg.

Kapitel 5— Analys
| detta kapitel kombinerar vi lamplig empiri med analys. Ovrig fallforetagsrelaterade
uppgifter finnsi bilaga 1.

Kapitel 6 — Sutsatser
Detta kapitel avrundar uppsatsarbetet och ger fordlag till framtida forskning inom relaterade
omraden.
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2. Metod

Detta kapitel utgor vart metodavsnitt i vilket vi redogor for det tillvagagangssatt som ligger
till grund for vart uppsatsarbete. Kapitlet avser oka lasarens forstaelse for kommande kapitel
samt for genomforandet av var studie som helhet.

2.1 Referensram

Bada uppsatsforfattarna genomfor detta uppsatsprojekt som sista moment pa
ekonomutbildningen. Tack vare vart mangariga intresse for varumérkesteori och —praktik
anser vi oss insattai amnesomradet. Vi har bada studerat dartill relaterade amnen inte bara vid
Ekonomihogskolan, utan &en utomlands under olika perioder och pa sa sétt tagit vara pa
majligheten att bredda vara perspektiv och darmed ocksa vér referensram. Genom vara olika
arbetslivserfarenheter har vi haft formanen att direkt eller indirekt iaktta varumérkesrel aterade
bedlutssituationer och konsekvenser.

Vi & medvetna om den begransning som var liknande akademiska bakgrund innebar i form
av gemensamt tankesétt och eventuellt begransade korsvetenskapliga perspektiv men star fast
vid att de positiva sidorna av specialisering dvervager och & fruktsamma for att uppfylla
uppsatsens syfte.

2.2 Teoretisk ram

Varumérkning & ett valdokumenterat omrade inom marknadsforingsteori. Under var
utbildningstid har det varit mycket vanligt att prata om och diskutera varumérken i samband
med konsumentvaror. Tvétt- och diskmedel, schampo, frukostflingor, I&ttmargarin, bilar och
alt annat som vi i vardagdivet frekvent anvéander ger oss en daglig och tét kontakt med
varumarken. Under hela ekonomutbildningen, och i synnerhet under magisterkursen i
marknadsforing kom uppsatsforfattarna i kontakt med varumérkesteori och fann den mycket
intressant att fordjupasig vidareii.

Uppsatsens teoretiska referensram &r resultatet av vara varumarkesteoretiska efterforskningar.
Forskningen inom detta omrade kan delas upp i tre olika lager:

e konsumentvarumarkning
e organisationsvarumarkning
e syntes mellan konsument- och organisationsvarumarkning

| litteraturgenomgangen redovisar vi modeller fran etablerade forfattare saval som

infallsvinklar och asikter frén mer praktiskt inriktade skribenter samtidigt som vi arbetar oss
fram mot en lamplig analysmodell. Vi vdljer medvetet att inte enbart anvanda oss av

10
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organi sationsvarumarkningsteori med motiveringen att mycket i texterna tyder pa att det inte
finns ndgon skarp och tydlig skiljelinje mellan omradena, istédllet rader ofta dverlappning. Vi
kommer &ven att argumentera for en teoretisk syntes mellan konsument- och
organisationsvarumarkning. Att anvanda tankar fran samtliga tre omraden ger dessutom
utrymme for ett flertal intressanta teoretiska ansatser som vi anser oss behova for en sa vél
genomford analys som mgjligt.

Med etablerade forfattare menar vi forfattare som skrivit valkanda bocker i 8mnet eller vars
artiklar har publicerats i erkanda, vetenskapliga tidskrifter. Exempel pa andra skribenter kan
vara varumarkeskonsulter, managementkonsulter och andra personer som aktivt arbetar med
marknadsforing i allménhet och varumarkning i synnerhet. Vi tror att en 1amplig avvagning
mellan forfattare och skribenter ger en mer nyanserad och kompletterande teoretisk ram &n de
skulle utgora var for sig.

Under Referenser har vi valt att endast inkludera den litteratur vi verkligen anvant oss av och
refererat till i litteraturgenomgangen. Vi har last bidrag fran fler forfattare som ocksa bidragit
till var referensram medvetet och omedvetet. Denna litteratur har vi dock valt att inte
inkludera under Referenser davi inte aktivt anvant oss av den i vart uppsatsarbete.

2.3 Angreppssait

2.3.1 Uppdragsforskning

Initiativet till denna uppsats kommer fran Gambro, som star infor en strategisk
bedutssituation. Uppsatsens slutliga amnesval & dock inte forhandsdefinierat av Gambro,
utan har arbetats fram under ett antal moéten och diskussioner mellan kontaktperson,
handledare och uppsatsforfattare. Sammankomsternas syfte var att sékerstélla uppsatsens
saval praktiska som teoretiska kunskapshidrag.

Uppdragsforskning som sadan & enligt uppsatsforfattarna ett lampligt alternativ till
traditionel It uppsatsskrivande eftersom

e uppsatsamnet behandlar en verklig, aktuell situation och & darfor intressant for savé
uppdragsgivaren, som far insikt i aktuella akademiska tankegangar, och
uppsatsforfattarna i sin tur far mojlighet att sétta sig in i en aktuell strategisk
fragestallning hos ett verkligt foretag.

e interaktionen mellan student, kontaktperson och handledare kan ge upphov till
Omsesidigafordelar i form av nytéankande, infallsvinklar och idéer.

e uppsatsforfattarna far tillgang till branschkunskap och kan lagga mindre tid pa att sétta
sigini branschen och mer tid pa sjélva undersokningen.

Uppdragsgivaren har bett oss ta fram en diskussionsmodell for karaktaristika hos
framgangsrika globala organisationsvarumarken och bett oss gora en jamférande studie av
ledande foretag. Vi har sedan fétt fria hander att sjalva utveckla fragestallningen och behandla
amnet pa ett akademiskt relevant sétt. Gambro ingar intei fallstudieanalysen, da foretaget inte
efterfragar en internanalys.

11
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Enligt Wiedersheim-Paul och Eriksson™* &r det vid uppdragsforskning viktigt att stélla frgor
som " Ar direktiven entydiga och fullstandiga?’, "Hur har man uttryckt uppdraget?’ och ” Ar
syftet klart?”. Forfattarna skriver ocksa egna direktiv kan vara lampliga nar utredningen beror
problem som &r svéra att definiera och nér/eller nar utredaren har storre kunskaper inom
omradet an bestéllaren. Vi kan konstatera att vi under uppsatsarbetets gang dragit nytta av var
uppdragsgivares branschkunnighet medan vi bidragit med véra teoretiska efterforskningar och
perspektiv.

2.3.2 Induktiv ansats

Vé& ansats har i huvudsak varit deduktiv, da vi utgar frén teori for att genom logisk
slutledning komma fram till resultat. * Vi har utifrén befintliga teorier utvecklat en egen
modell fér analys av empirisk data.

2.3.3 Kvalitativ undersbkningsmetod
Enligt Holme och Solvang *© ska kvalitativ metod anvandas om undersokningen syftar till att

e siganagot om den grupp urvalet géler.
e (e ett tvarsnitt av den studerade foreteel sen for att kunna gora sakra jamforel ser.
e visahur starka vissa samband &r eller vilken omfattning en viss foreteelse har.

Vi anser att var understkning av foretag i halsovardsbranschen har ett syfte som
dverensstammer med dessa krav pa kvalitativa undersokningar.

Resultatet av var understkning anser vi inte vara strikt begransad till halsovardsbranschen. Da
denna bransch har en total dominans av industriella sdljare och kopare, kommer resultatet att
kunna appliceras &ven pa andra branscher i vilken det &r foretag som & handelsparterna. Dock
ligger det en begrénsning i att resultatet i forsta hand & narmast applicerbart pa
hal sovardsbranschen och i andra hand pa 6vriga branscher.

2.34 Praktiskt och teoretiskt bidrag

Eftersom vi skriver denna magisteruppsats pa uppdrag av Gambro ska uppsatsen leverera tva
bidrag. | slutsatserna presenteras f6ljande bidrag:

e informationsbidrag till uppdragsgivaren
e kunskapshidrag till akademin savél som uppdragsgivare

14 Wiedersheim-Paul och Eriksson, 1991
2 1bid
!® Holme och Solvang, 1997

12
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2.4 Datainsamling

24.1 Horisontellt perspektiv

En jamforande studie gér ut pa att studera foretag som utmérker sig som maéttstockar i en
bransch eller inom ett omréde. Vart perspektiv & darfor horisontellt, det vill siga vi
undersoker en rad foretag som ala befinner sig pa samma niva i vérdekedjan, och deras
varumarkesrel aterade aktiviteter.

Ett vertikalt perspektiv skulle innebéra att vi studerade &ven leverantorer och slutkunder.
Detta &r inte dverensstammande med vart syfte och darfor inte 6nskvart. Rent konkret innebér
det att vi inte undersoker hur kunderna uppfattar gapet mellan varumérkets identitet och
image, utan hur fallforetaget jobbar med att minimera det.

24.2 Val av falforetag

Vér undersokning omfattar ett antal foretag i halsovardsbranschen for att de ar foretag med
framgangsrika, globala organisationsvarumérken. Enligt var teoriram har en sadan
organisation uppnétt balans mellan varumérkesidentitet och —image. Praktiskt sett innebar
detta att ett sddant foretag har ett valkant och varenommerat organisationsvarumarke i sin
bransch. Enligt var tolkning behdver det dock inte innebara att foretaget uppvisar extremt
goda resultat i dagslaget da detta kan vara beroende av manga olika faktorer sasom
exempelvis kraftiga investeringar. Vi anser att imagen vager tyngre an resultatrakningen.
Detta & dock en tolkningsfraga och troligtvis finns det sdval teoretiker som praktiker som
anser att ett starkt organisationsvarumérke aven bor ga med stor vinst.

Uppdragsgivaren har gett oss tips om lampliga studieobjekt. Dessa konkreta fordag pa
fallforetag har vi sedan kartlagt via sekundarkdlor och funnit tillrackligt med belagg att
inkludera dessa foretag i understkningen for att uppna uppsatsens syfte da vi har funnit att
foretagen ar valkanda och valrenommerade i sin bransch.

2.4.3 Kriterier for val av fallforetag

D& uppsatsen & en jamforande studie & det viktigt att undersoka foretag som &r ledande pa
vart studerade omrade. Saledes studerar vi féretag som

e har global verksamhet, och
e anvander sitt organisationsvarumarke som strategisk resursi sin verksamhet.

For att sakerstélla att vara falforetag uppfyller dessa kriterier har vi fatt tips pa lampliga
foretag fran vér uppdragsgivare. Vi har sedan sava undersokt och utvarderat alternativen.
Metoden med att |3ta uppdragsgivaren styra valet medfor vissa for- och nackdelar och vi
redovisar darfor dessa nedan:

Fordelar med att |3ta uppdragsgivaren styra valet av fallforetag:
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e Branschkunskap. Eftersom véar uppdragsgivare innehar en ledande befattning anser vi
att denna person har en mycket djup insikt i sin verksamma bransch och kan darfér
enkelt vélja de foretag som utgor branschens mattstockar i varuméarkessammanhang.

e Tillgang till natverk. Vi har i vissa fall getts mdjligheten att utnyttja uppdragsgivarens
personliga natverk och accessproblemen har i sddanafall minimerats.

Nackdelar med att |1&ta uppdragsgivaren styravalet av fallforetag:

e Branschspecifik undersokning. Enligt Aaker'” kan det i jamforande undersokningar
rorande varumérkesbyggande vara av véarde att inte enbart titta pa sin egen bransch
utan inhamta idéer och inspiration fran andra branscher.

Vi har efter diskussion om for- och nackdelarna valt att vélja de foreslagna fallféretagen da vi
genom egna efterforskningar via sekundardata funnit tillrackligt med belagg att undersoka
dessa

24.4 Val av kontaktpersoner

En av de stora fordelarna med uppdragsforskning & att vi i vissa fall kunnat ta del av
uppdragsgivarens personliga kontakter. Pa sa sétt underlttas kontakten och fallforetaget blir
mer Oppet och léttillgangligt. Uppdragsgivaren har dessutom insikt i vem som & en bra
kontaktperson just for vart uppsatsamne.

Pa andra foretag har vi aktivt sokt 1ampliga kontaktpersoner. Genom att ringa eller e-posta till
individer i informerande position (exempelvis receptionister och informationschefer) och ge
ett sammandrag av var problemstalining har vi fatt forslag pa lampliga kontaktpersoner. Dessa
foredagna kontaktpersoner har ofta i sin tur kommit med fler forsag pa lampliga
kontaktpersoner.

Samtliga av véra kontaktpersoner &r bedutsfattare i ledande befattningar.

245 Genomfdrandet av intervjuerna

Efter att ha fétt forslag pa lampliga kontaktpersoner, skickade vi intervjuunderlaget med e-
post. | meddelandet klartgjorde vi for respondenten att denne hade mojlighet att svara pa
underlaget via e-post, eller via en telefonintervju. Tva respondenter valde att svara via e-post
och resterande foredrog telefonintervju. De som inte svarade dls, forsokte vi na via telefon.
Vi lyckades na tre av fem av de resterande foreslagna kontaktpersonerna. De Gvriga tva
foretagen beslutade vi @nda att inkludera i undersokningen da vi, enligt var egen bedémning,
funnit tillrackligt med sekundérdata.

Intervjuunderlaget i bilaga 2 & den mall vi utgick fran nar vi anpassade fragorna till
respektive fallforetag. Da vi genomfér en kvalitativ studie frangicks ibland den ordningsfoljd
och de formuleringar som anger i bilaga 2.

17 paker, 2002
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2.4.6 Atkomstproblem

Vi anser att det ar var skyldighet att upplysa respondenter om att var uppsats tillkommit efter
en ide fran Gambro. Samtidigt som det kan vara en styrka att namna Gambro, eftersom
undersokningen far en slags " legitimitet”, innebar det att en viss misstanksamhet kan uppsta
hos respondenterna. Vi har daremot inte kunnat pavisa samband mellan uppdragsforskningen
och vissa respondenters aterhall samhet.

Det & viktigt att betona aft uppsatsens syfte inte & att pa nagot sét avddja
foretagshemligheter eller liknande sekretessbelagda uppgifter. Uppsatsen ska vara en
Oversiktlig presentation av varumérkesidentitet och ur sekundéardata kan darfor vardefull
information om varderingar, malséttningar och andra ingaende komponenter inhémtas.

Véra dtkomstproblem har inneburit att ndgra respondenter inte [amnat andra an rent allmanna
svar pa vara undersokningsfragor. For att uppvaga detta problem har vi i dessa fall anvant
sekundérdata i en hdgre utstrackning an vad som normalt skulle ha varit fallet. Nér detta har
intréffat, kan det handa att vissa foretags standpunkter presenteras noggrannare an andras i
analyskapitlet. Detta forklaras av att mangden detaljrik sekundérinformation varierat mellan
foretagen.

Ett av de storsta atkomstproblemen har inneburit att vara tilltankta kontaktpersoner inte ansett
sig besitta den information vi efterfragat och da tipsat oss om andra personer, oftai ledande
befattning. Denna person har sedan visat sig mycket svaratkomlig och i négra av fallen har vi
tvingats vélja bort intervju och helt forlita oss pa sekundérdata, da vi inte hade tid kvar att
kontakta personen innan uppsatsen skulle fardigstallas.

2.4.7 Sekundéardata

Widerheims-Paul och Eriksson®® skriver att man kan ha flera syften med en litteratursdkning
och att sekundérdata kan inhéamtas fran kalor som exempelvis tidningar, tidskrifter och
datorbaserad litteratursokning. Vi har tack vare Lunds Universitetsbibliotek kunnat goéra
elektronisk datainsamling med hjdp av databaser som framst ELIN men &ven andra databaser
som vi har tillgang till genom biblioteket. Vi anser att elektronisk datainsamling &r ett mycket
snabbt och tidsbesparande sétt att hitta aktuell information jamfort med traditionella
sokmetoder.

Sekundérdata har anvands for att

e skapaoss en Gverblick Gver det organisationsvaruméarkesrel aterade damnesomradet.
e hittainformation om de studerade fallforetagen.
e komplettera bristande primérdata.

2.4.8 Kallkritik

En rad faktorer kan paverka respondenten i en intervjusituation, varav tva viktigare faktorer
torde vara stress, framforallt vid telefonintervjuer, och kansliga fragor. Just att vart undersokta

18 Wiedersheim-Paul och Eriksson, 1991
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omrade i vissa fal kan berdra foretagshemligheter forsvarar for oss att fa annat an rent
allménna svar.

Att ldsa sekundarkdllor innebdr att journalistens uppfattning, forkunskap och &ven hans
eventuell felaktiga information kan férga informationen i artikeln och dérmed finns en risk for
felaktiga uppgifter. Wiedersheim-Paul och Eriksson™® namner att de tre viktigaste kraven for
att bedoma en kédla & samtidskrav, tendenskritik, och beroendekritik. For var uppsats ar
tendenskritiken viktig: Har artikelforfattaren nagot eget intresse inblandat i sin text?
Wiedersheim-Paul och Eriksson foéreslar att man kan ta tva kallor med olika tendens och
balansera detta mot varandra. Vi har daremot inte st6tt pa problemet i vara efterforskningar.
Beroendekritiken & mycket viktig for oss da vi i vissa fall drabbats av dtkomstproblem: Har
tva forfattare som anvant samma kélla tergett dessa pa samma sétt? Att " dubbelkolla’ kallor
ar darfor en del av det kallkritiska arbetet. Med |éttanvanda elektroniska databaser kunde vi
genomfora denna kontroll pa enklast méjliga sétt.

2.4.9 Presentation av empiriskt materia

For att undvika att utsétta |asaren for fakta som inte & relevant for var analys, har vi valt att
placera presentation av fallforetagsspecifik, for analysen g relevant information i bilaga 1.
For att minimera risken for upprepning tror vi att det ar fordelaktigt att i denna uppsats
presentera empiri och analys under samma rubrik. Det & daremot viktigt att skilja pa
empiriskt material och uppsatsforfattarnas egna tolkningar och reflektioner. | analyskapitlet
strévar vi saledes efter sa stor tydlighet som mgjligt, géllande denna problematik, genom att
placera anal yserande text under fortydligande underrubriker.

2.5 Sprakliga svarigheter

| dagligt tal & det vanligt att engelska facktermer blandas in i svenskan. Vart beslut &r att
skriva pa konsekvent svenska och darfor vill vi hér redovisa hur dverséttningarna har skett for
att inte orsaka missuppfattningar. Det enda som inte ar Oversatt &r citat.

252 Fran engelskan Gversatta termer

Vissa av uppsatsens nyckelbegrepp har vi for konsekvensens skull dversatt till svenska. Vi
redogor hér for dessa Overséttningar:

Varumérke anvander vi som Gversattning for engelskans bada varianter brand och trademark.
Dessa tva ord har olika innebtrd och vi strévar efter att i sammanhanget tydliggora vilken av
dessa inneborder som asyftas. Istéllet for engelskans benchmarkstudie anvander vi
jamférande studie.

Varumarkesforvaltning anvander vi istéllet for brand management.

2 |bid
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Varumarkning, organisationsvarumérkning och konsumentvaruméarkning & oversatt fran
engel skans branding, cor porate branding och consumer branding.

Med ett organisationsvarumarke avser vi sdledes det som populart benamns som b2b-
varumérke. Ordet b2b (business-to-business) har vi medvetet valt att inte anvanda, utan pratar
istdllet om industriella kunder, organisationskunder, professionella kunder eller
foretagskunder.

Produktklassvarumérke ar var oversattning av engelskans range brand och likasa motsvarar
signaturvarumér ke engel skans endorsing brand.

17
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3. Litteraturgenomgang

Med litteraturgenomgangen vill vi bertra de teoretiska omraden som ar relevanta for vart
amnesomrade och vart syfte. Avsikten ar att inleda med en 6versikt och sedan gradvis ga
djupare in pa det specifika omrade som onfattas av var problemstalining. De teorier vi
presenterar i detta kapitel ligger till grund for den analysmodell som presenteras i
nastkommande kapitel.

3.1 Kapitlets disposition

Inledningsvis kommer vi att Gvergripande diskutera varumérken for att sedan samla argument
fran konsument- och organisationsvarumérkesteori. Efter att ha foreslagit en syntes mellan de
tva teoretiska omrédena, foljer en diskussion om varumarkets uppbyggnad® och fortsstter
sedan i en fordjupande diskussion om varumarkesidentitet och —image. Aspekter fran savé
konsument- som organisationsvarumarkning behandlas hér.

Avsnittet kommer att mynna ut i ett resonemang om vikten av ett minimalt gap mellan
varumérkesidentitet och —image for att sékra ett framgangsrikt organisationsvarumarke. Vi
kan darmed konstatera att ett framgangsrikt organisationsvarumérke besitter denna speciella
egenskap och darmed forutsatta att vara fallforetag stravar efter denna 6nskvéarda situation.

Vi &gnar en avdelning &t kulturella faktorer da vi anser att de i stor utstréckning inverkar pa
ett globalt foretags identitetskommunikation. Att studera hur vara fallforetag hanterar kulturell
paverkan anser vi darfor vara en viktig del av uppsatsen.

Analysmodellen, som for tydlighetens skull dterfinns i nastkommande kapitel, & vart forslag
till identifiering av identitets- och kommunikationskomponenter hos ett framgangsrikt, globalt
organisationsvarumérke. Utifran denna modell, baserad pa teorier fran litteraturgenomgangen,
kommer vi i kapitel fem att analysera fallforetagen.

% Fran engelskans branding
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3.2 Varumarken

3.21 V arumarkesdefinitioner

Somliga teoretiker anser att man endast kan anvanda varumarket pa en taktisk
marknadsforingsniva, vilket innebér att varumarket endast kan anvandas som en kortsiktig
sdljstodjande dtgard. Andra teoretiker anser att varumarket istdllet kan ses som en strategisk
resurs genom att varumérket i hela organisationen anvands som en strategisk utgdngspunkt.”

American Marketing Association® har gett féljande definition pa ett varumarke:

" A name, term, sign, symbol or any other feature that identifies
one sellers product or service as distinct from those of other sellers.”

En annan definition kommer frén de Chernatony och Dall’ Olmo Riley* som menar féljande:

" The brand is a complex entity linking manufactures
activities with perceptions in consumers minds”

Denna definition pekar pa att varumérket framst existerar i konsumenternas medvetande och
kopplingen till Kapferers®* teori ang&ende varumérkets identitet och image ligger néra till
hands (presenteras nedan).

Interbrand®, en av vérldens ledande varumarkeskonsulter, har en egen definition:

" A brand is a mixture of attributes, tangible and intangible,
symbolised in a trademark, which, if managed properly,
creates value and influence.”

Kort sagt, det finns ingen enhetlig definition av vad ett varumérke egentligen &. De
ovanstdende exemplen har déremot det gemensamma att samtliga, mer eller mindre explicit,
later forsta att varumérket & nagot som differentierar en aktor fran sina konkurrenter.
Definitionerna gor heller inga ansprék pa att avgransa sig till antingen konsument- eller
organisationsvarumérkning utan ger intrycket av gransbverskridande relevans mellan dessa
omraden.

Kapferer® menar att varumarken alltfor ofta utvarderas utifrdn dess namn, logotyp, design
eller forpackning, reklam eller sponsring, graden av image, utifran hur valkanda de &r eller ur
finansiella aspekter. Riktig varumarkesforvaltning startar dock enligt honom mycket tidigare
genom strategi och en fast och integrerad vision. Det centrala konceptet &r
varumarkesidentitet, inte varumarkesimage. Identiteten maste tas fasta pd, klart definieras och
utgéra grundstommen i varumérkesbyggnad. De namnda begreppen & centrda for vart
teoretiska resonemang och vi kommer darfor att aterkommatill dessa ett flertal ganger.

1 Urde, 1997

22 www.marketingpower.com, 2001

% de Chernatony och Dall’ Olmo Riley, 1999

2 K apferer, 1997

% \wwww.brandchannel .com/education_glossary.asp, 4 maj 2003
% K apferer 1997
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Kapferer?” menar ocksa att ett varumérke & referenspunken for alla samlade positiva och
negativa intryck som konsumenten fatt vid kontakt av varumérkets produkter,
distributionskanaler, personal och kommunikation. Genom att koncentrera all marknadsforing
till ett enda varumarke, uppnds en kansa av exklusivitet. Aven efter att ett eventuellt patent
gatt ut kan varumérket saledes forknippas med kvalitet, och patentet kan pa savis”leva kvar”
och motstd konkurrens. Varumarkesbyggande & darfor extra viktigt for foretag som
exempelvis séljer sukvardsmaterial eller kemikalier, inte minst som konkurrensfordel .

3.2.2 Varumarkets riskreducerande egenskaper

Ett varumarke far en viktig innebord nér koparen upplever att det finns en risk forknippat med
kopet. Sdledes & varumarken inte av storre vikt vid inkdp av exempelvis suddgummi eller
strumpor. Varumérket blir da bara ett namn och inte en referenspunkt eller kalla for mervarde
for kunden. Den upplevda risken bli storre ju hogre pris en vara har eller ju storre
konsekvenser ett felaktigt kop har fér konsumenten. Dessutom domer vi manniskor varandra
och bygger var sociaa identitet utifran materiella ting sdsom klader och bilar. Betydelsen av
varumarken relaterade till sddana produkter & darfor stor.”

Det finns darfor ingen anledning att anta att varumarkets betydelse & mindre vad beror
professionella kunder. Det & narmast en géalvklarhet att riskreducering har en mycket hog
prioritet i dessa kretsar och sdledes torde varumérket i det narmaste behandlas som nagot
vasentligt. Pandey® tar fasta pd detta och konstaterar bland annat att det precis som pa
konsumentmarknaden finns stora mojligheter till premiumprisséttning, om varumérket & det
"rétta’, precis som pa konsumentmarknaden.

323 Varuméarkets funktion
Enligt Nelson®, och Darby och Karni®* finns det tre typer av produktkaraktaristika:

e Egenskaper som upplevs vid kontakt, fore kopet.

e Egenskaper som upplevs endast genom erfarenhet, efter kopet.

e Egenskaper som inte kan verifieras ens efter konsumtionen utan endast genom
fortroende.

Exempel pa produkter fran den forsta kategorin & herrstrumpor. Kdparen véljer produkt
utifran synliga egenskaper sasom monster, material och pris. Har behovs knappast nagot
varumarke. Exempel pa produkter frén den andra kategorin &r bilar. Har kan vissa egenskaper
sasom tillforlitlighet och kvalitet inte utvarderas forrén efter kdpet. Har har varumarket stor
betydel se d& detta skapats genom samlade erfarenheter, reklam och inte minst word-of-mouth.
Den tredje kategorin kan ocksa exemplifieras genom bilindustrin. Att &ga en riktigt dyr och
lyxig bil symboliserar for manga personlig framgang och inger en speciell kansa av
fullbordan. Detta & inte ndgot som egentligen har med galva bilen och dess egenskaper att

T 1bid

% K apferer 1997

% pandey, 2003

% Nelson, 1970

3 Darby, M och Karni E 1973
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gora, utan istdlet med de psykologiska vérden konsumenten forknippar med just det
bilmarket. Ett annat klassiskt exempel & den kénsla av genuin och &kta maskulinitet som en
rokare forvantas kanna nér han roker Marlboro-cigaretter.

Varumérket & sdledes en symbol som avslgjar de dolda egenskaper som inte gar fornimma
med de vanliga sinnena sasom syn, kansel, horsel, lukt, samt de egenskaper som gar att testa
genom erfarenhet men da kunden inte vill tarisken att testa produkten.

Varumérket har inte bara en informationsroll utan &en andra funktioner. Dessa presenteras i
figur 3.1. De tva forsta & mekaniska och ror sava karnan av varumarket, det vill siga att
fungera som en k&nd symbol som forenklar konsumentens val och besparar denne tid. De
nastfoljande tre funktionerna géller att reducera den upplevda risken. De tre sista har att gora
med konsumentens noje.*

Om vi applicerar detta tankesétt pa organisationsvarumarkning, anser vi att flera punkter &
relevanta. Tids och energibesparingar, kvalitetsgaranti, optimering, kontinuitet och etik ar
begrepp som i hogsta grad & aktuella for moderna, professionella kunder och kopplingen till
organisationsvarumarkning kénns darfor naturlig.

Funktion Konsumentnytta
I dentifikation Att snabbt kunnaidentifiera den eftersokta produkten.
Praktisk Att mgjliggoratids och energibesparingar genom

identiska aterkop och lojalitet.

Garanti Att vara saker pa att f& samma kvalitet oavsett var
man koper produkten.

Optimering Att vara saker pa att man koper den basta produkten i
kategorin.
K araktérisering Att fabekraftelse pa sin galvbild eller den bild av dig

gdav du visar andra.

Kontinuitet Tillfredsstéllelse genom fértrogenhet och intimitet
med det varumérke man anvant under langre tid.

Njutning Tillfredsstéll el se forknippad med varumérkets
attraktivitet , desslogo, kommunikation etc.

Etik Tillfredsstéllel se forknippad med varumérket i dess
relation till samhéllet.

Figur 3.1: Varumarkets funktioner. Kélla: Kapferer (1997). Oversatt.

32 K apferer, 1997
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3.24 Varumarkets finansiella varde

Nér det galler varumérken och deras betydelse for foretaget & det viktigt att forsta vad detta
kan innebara for foretagets ekonomi. For att fa reda pa vad ett starkt varumarke genererar i
form av finansiella medel, behdver man berékna varumérkets finansiella véarde.

Vad géller organisationsvarumérkens finansiella varde maste man hdla i minnet att
forvaltningen av ett organisationsvarumarke ibland skiljer sig fran forvaltningen av ett
konsumentvarumérke. Sdledes kan vérderingen av ett organisationsvarumérke leda till en
vardering av ett helt foretags anseende, medan konsumentvaran baravérderasi sig gélv.

K apferer® argumenterar for att varumérken har tre vinstgeneratorer: Prispremium (det hogre
pris kunderna ér villiga att betala for varumarket), lojalitet och marginal. Generatorerna har en
effekt pa den ursprungliga marknaden men ocksd pa andra produktmarknader och
produktkategorier, dels genom varumarkesutvidgning, dels genom licensiering fran vilken
tillverkaren tjanar royalty.

Vinstgeneratorerna &ar till nytta for foretagsedningen nér denna ska bestamma foretagets
strategiska differentiering. Tre typer av investeringar for strategisk differentiering kan goras:

e Investering i produktion och forskning och utveckling for att skaffa sig unik och
specifik know-how.

e Investering och forskning i marknadsféringsstudier for att férutse forandringar i
konsumenternas smak och livsstil.

e Investering i sdljkar, marknadsféring och kommunikation.

Vad innebér det da att ha ett vardefullt varumérke? Olikatyper av undersokningar har visat att
vardet bestdr i ett antal olika komponenter sasom exempelvis varumérkesmedvetenhet och —
kénnedom, varumarkespreferenser,  kvalitetsimage, prestige samt forsta och
andrahandspreferenser nér favoritmarket inte ar tillgangligt. Vad det géller den akademiska
forskningen sa ar inte heller den enhetlig utan visar pa 6ver tjugofem olika sétt att méata vardet
pa ett varumarke.

3 K apferer, 1997
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3.3 Konsument- och organisationsvarumarkning

331 Konsument- och industriell marknadsforing: Tva skilda omraden?

Som vi inledningsvis forklarar & det framforallt konsumentvaror som dyker upp i
medvetandet nd&r man hor orden "varumérke” och ”marknadsféring”. Vi tycker att det darfor
vara intressant att sammanfatta skillnaderna mellan konsument- och industrimarknadsféring
innan vi g&r narmare in pa varumérkesteori inom de bada omradena. Enligt American
Marketing Association (AMA) blir skiljelinjen allt tunnare mellan omrédena, men ett urval av
de klassiska skillnaderna redovisas nedan: **

Industriell marknadsforing karaktariseras av:

Handel mellan och inom vérdekedjor.

Att vardet bestédms av den ekonomiska nyttan.

Ett mindre antal kunder varav manga kraver individuell marknadsforing och
prisséttning.

Stora transaktioner.

e Komplexaoch langdragna séljprocesser med manga besl utsfattare involverade.
Djupare relationer och partnerskap mellan sdval mediemmar i vérdekedjan som
slutkunder och det finns ofta chefer som ansvarar for stora och viktiga kunder, sa
kallat key account management-baserad forsaljning.

Konsumentmar knadsforing karaktériseras av:

Transaktioner mellan handlare och slutkonsument.

Vérdet avgors av dutkonsumentens perception.

Fokus pa varuméarkesbyggnad.

Ett stort antal likartade kunder.

Sma transaktioner.

Kortsiktiga transaktioner.

Forsdjningsframjande aktiviteter fokuserade pa s utkonsumenten.

Varuméarkesrel aterade strategier och aktiviteter far pa grund av dessa skillnader olika karaktar
beroende pa vilken sorts marknadsféring som avses.

Vi kan dock konstatera att den moderna varlden inte endast bestér av dessa tva varianter av
marknadsforing, utan snarare har karaktéren av ett brett spektrum dér konsument- och
industriell marknadsforing blandas. Vi gor darfér antagandet att samma sak hénder inom
varumérkesteorin.

3 Oliva, 2003
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Figur 3.2: Organisations- och konsumentvarumarkning: tvd omraden som narmar sig varandra.

3.32 Karakteristika for konsument- och organisationsvarumarken

Det finns trots allt en tendens till en akademisk skiljelinje mellan organisations- respektive
konsumentvarumarkning, och i en del texter behandlas de darmed som tva skiljda teoretiska
omraden. | en kortare artikel beréttar Donath om hur forhdlandet mellan tillverkare,
distributér, forsdljare och slutanvandare forandrats.®® Hans slutsats, liksom AMAS, & att
organisationsvarumarkning blir mer likt konsumentvaruméarkning medan
konsumentvarumarkning borjar likna organisationsvaruméarkning allt mer.

En av manga bidragande orsaker till denna tendens & informationsteknikens utveckling som
mojliggor alt mer minutios kontroll av varje lank i distributionskedjan, anda ut till
slutanvandarens kopsituation.

For att béttre forstd vad som & gemensamt fOr organisations- och konsumentvarumérken och
vad som skiljer dem &t, samt &ven vad som slutligen bygger ett starkt organisationsvarumarke,
kan det vara vardefullt att jamfora likheter och skillnader. | figur 3.3 redovisar vi hur
Mudambi*® redogér for skillnader p& konsument- och industriella marknader. Definitionen
kan ses som en komplettering av AMA s tidigare namnda definition samtidigt som den tar mer
héansyn till de okade krav kunderna stéller pa exempelvis ”osofistikerade produkter” och
" opersonligt forhdllande” .

K onsumentmarknader Industriella marknader

Tonvikt pafysiska och Tonvikt pa fysiska attribut och
emotionella attribut vid utokat serviceerbjudande vid
koptillfallet koptillfallet

Standardiserade produkter Anpassade varor och

serviceerbjudanden
Opersonligt forhallande mellan ~ Personligt forhallande mellan

koparen och séljforetaget kopare och sdljare.
Forhallandevis osofistikerade Mycket komplexa produkter.
produkter
Okande krav frén kunderna Mycket krévande kunder
Tillit till massmarknadsforing Tillit till personlig forsajning.
med reklam.

Figur 3.3: Konsument- och industrimarknaders karaktaristika.
Kalla: Mudambi (2002). Oversatt.

% Donath, 1994
3 Mudambi, 2002
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Donaths tes om att de tva marknaderna blir alltmer lika varandra bekréftas daven av Mudambi
da forfattaren hévdar att kundernas krav pa konsumentmarknaden standigt okar och det
intensiva varumérkesbyggande som pagatt under flertalet &, framst hos stora
konsumentvaruforetag, kan ses som ett resultat av kundernas krav pa mer ” personlig kontakt”
med de varor och tjanster som konsumeras. Relationsmarknadsforingens intdg pa
konsumentmarknaden kan ses som en reaktion pa kundernas tkande krav pa kvaliteten i det
totala produkterbjudandet. Vissa forfattare gar till och med sd langt att de pastar att
konsumenters relationer med sina favoritvarumérken kan liknas vid relationer med bland
annat sallskapsdjur, stadig partner och otrohetssituationer. ¥ Under s&dana férhélanden kan
vikten av varumérket inte forbises.

Konsumentvaruméarken Organisationsvarumarken

Varumérkning pa produktniva, Varuméarkning pa

trenden lutar & moder- moderféretagsniva med
foretagsvarumarkning. experiment pa produktniva.

Kundupplevel ser av Kunder betonar riskreduktion,
funktionella, emotionella och mindre tonvikt pa
séalvforverkligande salvforverkligande attribut.
varumarkesattribut.

Strévan efter minskning av Tilltagande antal varumérken i
varumarkesportfoljen. portfdljen tack vare

samgaende/uppkap.

Figur 3.4: Atgarder fér varumarkesbyggande pé konsument-
resp. industriella marknader. Kélla: Mudambi (2002). Oversatt.

Aven Kosak havdar att det pédgar en syntes melan konsument- och
organisationsvarumarkning, framforallt da aktorer pa industrivarumarknaden borjar utveckla
kommunikationskoncept liknande de som forekommer pa konsumentmarknaden. M anniskor
reagerar fortfarande kansloméssigt pa ord och bilder, men i industrin tycker de inte om att
medge det” citerar han. *

| figur 3.4 fortsatter Mudambi®® med att visa p& n&gra olika varumarkesrelaterade &tgarder
som vidtas inom respektive marknad. Tabellen visar framforallt en viktig skillnad mellan
konsument- och organisationsvarumarkning: Pa konsumentvarumarknaden sker varuméarkning
pa produktniva, det vill siga att en produkt ofta representerar ett varumérke. Traditionellt
framgangsrika foretag som Procter & Gamble och Unilever har forfinat denna strategi och
praktiserar den framgangsrikt, an idag.

Pa den industriella sidan innebar varuméarkning att hela foretaget stér under samma varumarke
och innebér att "alt” hos foretaget kommer att representera varumarket: Fran den fysiska
produkten till servicepersonalens klader, kundtjanstens bemdtande och leveransernas
punktlighet. Det kan sagas att aktorer pa industriella marknader oftast har ett enda varumérke
att varda, medan konsumentvaruforetag ett bredare spektrum av varumérken med olika
positionering och potential. Vi kommer langre fram diskutera olika varumérkesstrategier och
deras implikationer.

3" Fournier, 1998
% K osak, 1997
39 Mudambi, 2002
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3.33 Forslag till teoretisk syntes

Med avstamp i diskussionen ovan vill uppsatsforfattarna foresla ett mer enhetligt angreppssétt
till varumarkning dér det inte langre & fréga om konsument- eller organisationsvarumarkning
utan istdllet om konsument- och organisationsvarumérkning under ett gemensamt begrepp.
Det kanns inte langre som en nodvandighet att i den fortsatta diskussionen separera
konsument- fran organisationsvarumarkesteori eftersom vi upprepade ganger pavisat hur
manga tankar fran dessa bada omraden 6verlappar och kompletterar varandra.

Vidare ser Aaker® det som en klar fordel att gdra marknads- och produktgranstverskridande
jamforande studier for att "se och lara’® av andra varumérkesbyggande foretag.
Foretagsledningen har inget att vinna pa att tro att varumarkningslagar och spelregler &ar
specifika for enbart sina egna produktomradden och —marknader. Genom att vidga
perspektiven kan man:

1. Jamféra sig med de basta varumérkena. Ett starkt och framgangsrikt varumérke &r inte
begransat till specifika produktklasser och marknader.

2. Fanyainskter i varuméarkesbyggnad och —forvaltning. Genom att franga och 6ppna
upp for gransoverskridande insikter kan man léttare skapa sig varumérkesrelaterade
konkurrensfordelar gentemot konkurrenter i sina egen produktklass.

3. Skapa nyaverktyg for forvaltning av sin varumarkesportfolj. Aaker exemplifierar med
Grand Metropolitan som &ager varumérken som Smirnoff, Green Giant, Bailey’s och
Burger King, varumarken som inte & direkt relaterade till varandra. Om
moderforetaget trots denna diversifierade portfdlj inte behandlade varumérkena som
en sammanhangande enhet, kan strategiska beslut som tas for individuella varumérken
skada moderforetagets prestationsférmaga.

Fran flera hdll nas vi av indikationer att uppdelningen mellan konsument- och
organisationsvarumarkning & éverflodig. Gummesson* skriver att relationsmérken & en ny
sorts varumarken, for vilka gélvarelationen mellan séljare och kund blir varumérkt for att ka
lojalitet och &terkop. Aterigen hamnar vi i ett skuggomréde mellan férestdliningen att
industriella affarsparterna enbart forlitar sig pa natverk och relationer, medan varumérkning ar
forbehdllen konsumentvarumarknaden. Urde® tycker inte att det finns anledning att gora
skillnad pa organisationen som sadan och dess varumérke utan se varumérket som en
integrerad del i de centrala processerna.

Med andra ord anser vi att det verkar som om konsumentvaruféretag har mycket att lara av
industriella  foretag och vise versa. Uppdelningen mellan konsument- och
organisationsvarumérkning ter sig for var uppsats inte langre vara relevant och
uppsatsforfattarna finner dessa argument vara tillrackligt Overtygande for att ta bort
skiljelinjen  mellan  konsument- och  organisationsvaruméarkesteori och  kommer
fortsdttningsvis i denna uppsats behandla varumérkesteori som ett teoretiskt omrade, utan
behov av tydlig markering av tva atskilja underomraden.

40 Aaker, 2002
41 Gummesson, 1998, s 129-130
2 Urde, 1997
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34 V arumarkesuppbyggnad

K apferer*® menar att varumarkesuppbyggnad innebér mer &n att bara ge sina produkter ett
namn och att signalera till omvérlden att produkten eller tjansten tillhor ett visst foretag.
Enligt honom & varuméarken en direkt konsekvens av strategin for marknadssegmentering och
produktdifferentiering. Nar foretaget forsoker tillfredsstélla en specifik grupp av kunder,
koncentrerar det sig pa att tillhandahdlla den idealiska kombinationen av attribut, som &r
patagliga, ickepdtagliga, funktionella och njutningsbara, men som samtidigt aven ar
ekonomiskt forsvarbara

Né&r man gor en varumérkesanalys &r det enligt Kapferer viktigt att definiera vad varuméarket
tillfor produkten eller tjansten och hur varumarket forandrar denna. Fragor att stdlla sig ar
exempelvis:

Vilka attribut uppstar?
Vilkafordelar uppstar?

Vilken nytta uppstar?
Vilkabehov tillfredsstaller det?

Manga foretag vill att deras varumarke ska definiera hela produktkategorin for att pa s vis
kontrollera den. Det finns dock en risk att kunderna identifierar varumérket med hela
produktkategorin som exempelvis fallet med Termos och Rollerblades. Detta fenomen kallas
varumarkesdegeneration och innebar att varumarket 6vergar fran att representera en produkt
och alt som dartill & associerat till att bli en generisk beteckning for exempelvis en
produktkategori.** Om innehavaren av varuméarket l&ter denna process fortgd, kommer det bli
alt svarare att i en réttstvist forsvara sitt innehav av varumarket. Detta var fallet med
Kellogg's Corn Flakes: Bendmningen cornflakes & numera inte ett varumarke, utan en
beteckning p& en produktkategori. Urde®™ beskriver ett liknande fall med lundabaserade
forpackningsforetaget Tetra Pak vars forpackningar borjade kallas for tetra packs och
liknande.

Varumarken kan enligt Kapferer*® ses som |8ngsiktiga visioner och ddillustrerasi form av en
pyramid som i figur 3.5. Toppen symboliserar varumérkets mal och vision, exempelvis vilken
typ av bil man vill tillveeka N&sta niva visar den generdlla typen av
varumarkeskommunikation, varumérkets varderingar. Den tredje nivan innefattar
varumarkets koder och personlighet. Den foljande nivan symboliserar de gemensamma drag
som de strategiska produkterna besitter, det vill séga att visionen hér realiserasi produkter, i
kommunikation och i handling. Botten pa pyramiden representerar de olika modeller eller
produkter som finns under varumérket. Kunder tittar dock pa denna pyramid nerifran och upp,
de borjar med det som &r verkligt och pétagligt. Ju bredare botten &r desto svérare bli det for
kunden att férsta att alla modeller stammar fran samma koncept. Aktiv varuméarkesforvaltning
gdr delvis ut pa att starta fran toppen och utvardera huruvida produkterna fortjanar varuméarket
eller g.

3 K apferer, 1997
“Ibid

*® Urde, 1997

“6 K apferer, 1997
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Mal
Vision

Varderingar

Koder
Personlighet

Produkter
Kommunikation
Handling

Modeller
Produkter

Figur 3.5: Varumarket som langsiktig vision. Kélla: Kapferer (1997). Oversatt.

Varumarken drar uppmérksamhet till sig genom de produkter de skapar och tillfér marknaden.
Varumérkesinnovation for oftast med sig plagiat och de nyheter som uppkommer blir snart
standard p& marknaden. Varumarkets roll &r att skydda innovationen och agera som ett slags
mentalt patent genom att vara prototyp for det nya segment som skapats. Detta ar ett sa kallat
"first mover advantage®™. Ett sdant varumérke kan ta ut ett hogre pris som beléning for
risktagandet. Produkter kommer och gar men varumérket bestar. Detta gor att man inte kan
reducera ett varuméarke till att endast vara en signatur pa en produkt. De bestédende faktorernai
den kreativa processen & vad som ger varumarket dess mening och mal, dess innehal och
attribut. FOr att dessa innovationer ska ackumuleras sa att mening och ma utkristalliseras,
krévs det dock tid.*®

Ett varumarkes "gal” identifieras genom dess produkter och reklam. Varumarkets innehall
vaxer fram genom det kumulativa minnet av tidigare ageranden samt genom gemensamma
idéer och riktlinjer (se avsnittet om varumérkesidentitet och —image nedan). Vikten av detta
minne forklarar varfor ett varumarkes image kan variera fran en generation till en annan och
varfor personliga preferenser tenderar att vara lange. Det har visat sig att en person tenderar
att foredra samma varumérken tjugo ar senare som han foredrog vid i ldern 7 till 18 &r.

Varumarken blir trovardiga genom uthdlighet och upprepning. For att skapa lojalitet och
tillfredsstéllelse, tvingas varumérket att hdlla sig till det kontrakt som binder det till

4" Uppsatsforfattarna kanner inte till ndgon svensk 6versattning p& dennaterm.
“8 K apferer, 1997
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marknaden. Detta innebér att hdlla sig till sitt ursprungliga koncept utan fran kunderna
ovantade och otnskade forandringar. Kunderna forvantar sig att deras varumarke ligger i
tiden och i fas med den generella utvecklingen. Dock kan resultatet bli forodande om
varumarket exempelvis andrar sina langsiktiga visioner till mera kortsiktiga sddana. Haller
varumarket sin del av kontraktet blir resultatet att marknaden betraktar varumérkets olika
produkter pa ett positivt sitt redan fran borjan och forblir lojal.

Varumérkets del av ovan namnda kontrakt till marknaden ssmmanfattas nedan:

e Att bevaka potentiella kunders behov och forvantningar. Detta gors genom
marknadsundersokningar for att optimera existerande produkter samt for att upptacka
behov och forvantningar som behdver uppfyllas.

e Att vara snabba med teknisk utveckling for att skapa konkurrensfordelar bade i form
av kostnader och i form av utformning.

e Att tillhandahdlla bade volym och kvalitet samtidigt, eftersom de & de tva saker som
garanterar upprepade kop.

e Att kontrollerakvantitet och kvalitet.

e Att leverera produkterna till distributorer som stammer Gverens med deras behov
gédllande leverans, forpackning och andra forutséttningar.

e Att ge varumarket en mening samt att kommunicera denna mening till den utvalda
marknaden genom att anvanda varumarket bade som signal och referenspunkt for
produktens identitet och exklusivitet.*®

9 K apferer, 1997
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3.5 Varumarkesidentitet och —image

35.1 Varumarkesidentiteten och —magens betydel se

Vi har nu diskuterat hur ett varuméarke byggs upp. Vad & det da som skapar ett starkt
varumarke? Fragan torde inte horatill de ovanliga. Det & daremot sallsynt med entydiga och
enkla svar och genom &ren har mangder med litteratur skrivits om detta. Melin® skriver att
den relativa betydelsen av varumérkesidentiteten som differentieringsfordel tilltar ver tid. |
figur 3.6 kan utldsas att den relativa betydelsen av méarkesidentiteten i tidiga stadier ar
betydligt l&gre an i senare. Pa samma sétt ar betydelsen av produktattribut motsatt: den &r av
hog betydelse i tidiga stadier, och av |&gre betydelse i senare. En innovativ produkt kan pa sa
sétt konkurrera med sina unika produktegenskaper anda tills konkurrenterna borjar erbjuda
likartade eller identiska produkter. Den kvarvarande konkurrensfordel som inte kan kopieras
av konkurrenternai en sadan situation & innovatorens varumérke.

Relativ
betydelse
A Markes-
identitet
Produkt-
attribut
» Tid

Figur 3.6: Den relativa betydelsen av produktattribut och méarkesidentitet som differentieringsfordel
over tiden. Kélla: Melin (1999)

En del av varumérkesforskningen har pa senare ar fokuserat pa varumérkets identitet och dess
image och betonat vikten av 6verensstammelse mellan de tva elementen. Ett intressant och
enligt oss ett av de mest relevanta bidragen presenteras av de Chernatony® och
vidareutvecklas av Harris och de Chernatony®’. Modellens illustration av gapet mellan
identitet och image klargdr hur viktigt det ar att ledningen stravar efter att minska detta gap.
For uppsatsforfattarna & det intressant att kunna relatera vedertagen varumarkesteori till detta
gap och pa sa sétt presentera hur fallféretagen arbetar med att minska detta.

Diskussionen som féljer syftar till att ge en nérmare insikt i komponenter och variabler som
paverkar och forklarar varumarkesidentitet och —mage.

% Melin, 1999
*! de Chernatony, 1999
*2 Harris och de Chernatony, 2001
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3.5.2 Skillnaden mellan varumérkesidentitet och —image

Att forsta skillnaden mellan varumérkesidentitet och varuméarkesimage & en fundamental del
av forstdelsen for hur och varfor vissa varumérken béttre &n andra levererar varde till kunden.
Vi anser att diskussionen som foljer dterigen klargor att varumérkesidentitet och —image &r
begrepp som inte har sin hemvist i endast konsument- eller organisationsvaruméarkesteori utan
& overgripande for bada disciplinerna. Ju mer intensiv konkurrensen &r, desto viktigare ar det
att bibehalla och vérda 6verensstammel se mellan identitet och image.

L &t ossinleda med Aakers® definition av varumarkesi dentitet:

“ Brand Identity is a unique set of brand associations that
the brand strategist aspiresto create or maintain.
These associations represents what the brand stands for
and imply a promise to customers from the organization members.”

Lite forenklat kan skillnaden mellan identitet och image beskrivas som olika sétt att se pa
kommunikation mellan sdljare och kund: Image & vad som uppfattas av mottagaren (kunden),
det fokuserar pa hur en viss grupp uppfattar exempelvis en produkt och relaterar till hur de
signaler varumérket sander ut uppfattas av mottagaren. Identiteten ligger pa sandarens
(varumérkets) sida. Malet & att specificera varuméarkets mening, ma och sjavbild. Innan ett
foretag sénder ut signaler till kunden bor det haklart for sig vad det & som 6nskas formedias.
Innan vi sénder informationen bor vi veta exakt vad vi vill sdnda och hur det ska sdndas.

| figur 3.8 ser vi att imagen & en syntes av alla varumérkessignaler sdsom namn, visuella

Varumérkesimage Varumérkesidentitet Varumérkesposition
Hur varumérket uppfattas. Hur varumérket &r avsett Den del av identiteten och
att uppfattas. véardeerbjudandet som

aktivt ska kommuniceras
till mal gruppen.

Tabell 3.7: Image, identitet och position. Kalla: Aaker (2002). Oversatt.

symboler, produkter, reklam, artiklar och annat, sdsom kunderna uppfattar dem. Imagen véaxer
fram genom tolkning av meddelanden, att tolka ut mening och tolka tecken. Dessa tecken
kommer fran varumérkesidentiteten samt fran externa faktorer, kommunikationsstorningar,
som talar i varumérkets namn utan att féretagen nédvandigtvis vet om det. Nedan foljer att
par exempel pa sSituationer i vilka foretaget sdv stor de signaler som skickas till
konsumenterna och darmed skapar en felaktig image:

e Foretag som inte har en egen klar bild av vad som ska vara deras varumarkesidentitet,
utan som istéllet fokuserar pa sina konkurrenter och gér som de.

e Foretag som stravar efter att skapa en sa tilltalande image som mdgjligt for alla och
sdledes forsoker méta kundernas alla forvantningar. Detta kan leda till att varumérket
uppfattas som opportunistiskt.

3 Aaker, 2002
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e Ett tredje exempel & foretag som garna vill vara nagot som det inte &r. Resultatet blir
att reklamen inte hjalper kunderna att komma ihdg varumérket eftersom den inte
stammer 6verens med verkligheten.

SANDARE MEDIA MOTTAGARE

Varumarkesidentitet

Sanda signaler _» Varumarkesimage

Andra inspirationskallor:
e efterapning
e opportunism
e idealism

Konkurrens
Stdérningar

Figur 3.8: Inverkande faktorer pa varumarkesimage. Kalla: Kapferer (1997). Oversatt.

| imagen finns &en sadant med som varumérket inte galv direkt formedlar, det vill siga
sadant som konsumenten hor genom media och genom vanner och bekanta genom ”word-of -
mouth”. For att varumarket ska bli och fortsétta vara starkt & det viktigt att det & troget sin
identitet. Identiteten & viktig av tre anledningar; varumarket bor vara starkt och hdllbart,
sdnda ut enhetliga signaler samt vara redlistiskt. Annars finns det risk att varumarket blir
opportunistiskt och falskt. Det & &ven viktigt att behdlla sin identitet och inte vanda kappan
efter vinden och framstédla sig som ngot man tror kunderna vill ha for stunden. Detta kan
jamforas med Levitts diskussion kring fenomenet marketing mania som innebér att foretag
kan gafor langt i sin strévan att tillfredsstalla kundernas minsta énskningar. Detta resulterar i
hoga kostnader for omstéllning av produktionen och andra verksamheter. Levitt slutsats &r att
|&ngsiktig planering & den rétta vagen.>

For att fa dvergripande inblick i hur en varumérkesidentitet definieras, bade till dess form och
innehall, kan man besvara foljande fragor: >

Vad & varumarkets mal och vision?

Vad gor det annorlunda gentemot konkurrenterna?
Vilka behov uppfyller varumérket?

Vad &r dess permanenta natur?

Vilka &r dess varden och véarderingar?

Vad kannetecknar varumarket?

> Levitt, 1960
% K apferer, 1997
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Aaker™ gér ett steg langre och delar upp varuméarkesidentitet i karnidentitet och utékad
identitet. K&rnidentiteten & central for bade meningen och framgangen for varuméarket och
gor det unikt och vardefullt. Det & karnidentiteten som innehdller de associationer som forblir
fundamentala element for varumarket néar det expanderar till nya produkter och marknader. En
brakéarnidentitet &r tidlos.

Den utdkade identiteten ar, enligt forfattaren, det element som konkretiserar varumarket och
fyller det med detaljer. Om vi tar en biltillverkare som Rolls-Royce som exempel, &r
karnidentiteten forknippad med stil, hdg klass, lyx och exklusivitet. Det som konkretiserar
dessa varderingar & just bilen sav, men ocksa hogutbildad servicepersonal och minutiOst
kundbemétande. Allt det senareingéar enligt Aaker i den uttkade identiteten.

Ett avslutande exempel & varumérkesutvidgning. Om Rolls-Royce skulle borja sdlja cyklar
under sitt varumarke, & det viktigt att karnidentiteten bibehdlls, vilket garanterar kundernas
betalningsvilja, samtidigt som den utokade identiteten ger plats & en ny produktkategori
under samma varuméarkesnamn.

353 | dentitetsprismat

Ett verktyg for att analysera och bygga varumarkesidentitet har utvecklats av Kapferer. Denna
modell kallas identitetsprismat och redovisasi figur 3.9. De ingdende komponenterna i detta
prisma diskuteras héar nedan.

1. Fysk

Fysiken & varumarkets fysiska attribut, bade dess ryggrad och dess pétagliga mervérde.
Manga foretag har problem med just denna fysiska aspekt antingen da de har ett svagt
mervarde eller da de inte kan bestdmma sig for vad de &ar. Ett exempel som namns & Malibu
som har andrat sin definition fran " Karibiskt starkvin” till "Karibisk vit rom”. Det sistager en
béttre definition pa vad drycken verkligen &r.

2. Personlighet

Genom kommunikation bygger varumarket gradvis upp en karaktér, sin personlighet. Det sétt
pa vilket varumérket talar om sina produkter visar vilken sorts person det skulle ha varit ifall
det varit en manniska. Sedan gjuttiotalet har varumérkesreklamen fokuserats kring just
personligheten. Det enklaste séttet &r att anlita en kand person att gora reklam for varuméarket,
exempelvis har Britney Spears gjort reklam for Pepsi-co, hon har dock férlorat detta kontrakt
efter att totalt haforandrat sin egen image.

3. Kultur

Med kultur menas h& de vérderingar som ligger till grund for varumérket och dess
inspiration, det vill séga varumarkets kérna. Man kan éven séga att det & de varderingar som
ger varumérket naring inom organisationen. Stora varumérken bade drivs av och skapar kultur
(Coca Cola, Benetton etc.). Ursprungslander kan ocksa vara del av varumarkets kultur.
Exempelvis star Nike och Coca-Cola for USA och Mitsubishi fér Japan. Det finns dock

% Aaker, 2002
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Figur 3.9: Identitetsprismat. Kélla: Kapferer (1997). Oversatt.

varumarken som inte faster nagon kulturell vikt vid sitt ursprungsiand, utan som hellre vill bli
sedda som internationella, sdsom Canon och Mars.

En bransch dér just kulturen &r av stor betydelse & den for traningsskor. Trots att produkterna
& valdigt lika varandra skiljer sig anda Nike, Adidas och Reebok vasentligt sig at, vilket
avspeglar sig i deras marknadsforingskampanjer.

4. Relation

Ett varumédrke & en relation. Vi manniskor skapar oss en dlags identitet genom att
kommunicera med hjalp av varumarken. Denna relation kan uppsta mellan andra konsumenter
i form av "titta hér, jag kér BMW och har darfor uppnatt vissa saker i mitt liv”. Den kan &ven
uppstd mellan varumérke och konsument. Yves Saint Laurent spelar exempelvis pa
kérleksrel ationen mellan man och kvinna och Apple pa en slags vanskapsrelation.

5. Reflektion

Ett varumérke tenderar att alltid bygga upp en reflektion eller bild av kdparen den adresserar,
exempelvis ett varumarke for "unga’, " pappor”, "modemedvetna’ et cetera. Reflektion och
malgrupp bor dock inte forvaxlas. Magruppen beskriver de potentiella koparna/anvandarna.
Reflektionen bygger pa hur konsumenten vill bli sedd genom att anvanda ett visst varumérke.
Coca-Cola har en mycket bredare kundkrets dn vad de smala segment som "reflekteras’,
namligen 15 till 18-aringar. Detta forklaras genom att det yngre segmentet ser den livsstil som
Coca-Colaforesprékar som den de vill levanér de blir ddre och det @ dre segmentet ser Coca-
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Cola som ett sétt att leva och spegla vissa véarderingar. Reflektionen har i empiriska
undersdkningar visat sig varaen av de starkaste identitetsbérarna fér servicevarumarken.”

6. Sjavbild

Varuméarket talar till var bild av oss sdva. Reflektionen & malgruppens yttre spegel medan
gdvbilden & den inre. Genom var attityd till vissa varuméarken skapar vi ett dags inre
relation till oss salva sdsom att exempelvis bekréfta vilken social grupp vi tillhor.

Detta var de sex sidor som, enligt Kapferer, tillsasmmans bygger upp varumérkesi dentiteten.
Inom varumérkesidentiteten maste det finnas en lank mellan kund och foretag. Denna lank
representeras av gavuppfattningen och relationen. Till vanster i prismat har vi fysik, relation
och reflektion som kan s&gas var de sociala delarna av varumérket. Till hoger i prismat finner
vi personlighet, kultur och gévuppfattning vilket i princip innebar varuméarkets”gal”.

354 Sammanblandning av identitet och image

Med ovanstédende resonemang som grund forstar vi att varuméarkesidentitet inte & nagot som
kan skapas av en kommunikationsbyrd, utan ndgot som maste vara mycket mer djupgaende
och fundamentalt, for att inte riskera att identitets- och imagegapet uppstar.

Det & darfor vi blir 6verraskade nar vi laser att en ledande varumarkeskonsult, Interbrand®®,
héavdar att de nyligen hjapt 3Com att skapa en ny varumarkesidentitet. Att det réder forvirring
om vad identitet och image & stér klart, eftersom identitet inte & nagot som skapas, utan
redan existerar.

Viktigt & ocksd att reflektera Over implikationerna som texten ovan har pa
organisationsvarumarkning. Exempelvis & en langsiktig vision ndgot som & nog sa viktigt pa
industrisidan som konsumentsidan. Aterigen 6verlappar omrédena organisations- och
konsumentvarumérkning varandra.

" Grace, O’ Cass 2002
8 www.interbrand.com, 28 mars 2003.
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3.6 Gapet mellan varumarkesidentitet och —image

Harris och de Chernatony® levererar ett av de nyare och mer utférliga bidragen till en mer
holistiskt syn pa varumarkning, en modell som huvudsakligen representerar komponenten
varumérkesidentitet i Kapferers ® tidigare beskrivna modell dver varumérkesimage. Vi anser
att Kapferers modell i figur 3.8 kan ses som en kommunikationsmodell, medan Harris och de
Chernatonys modell i figur 3.10 handlar om hur kundens aterkoppling till foretaget &r kritiskt
och avgorande. Den viktigaste lardomen & forstéelsen av det gap som kan uppstd, och ofta
uppstar, mellan ett varumarkes identitet och image, och hur detta gap kan minimeras genom
adekvata varumarkesbyggande aktiviteter och beslut.

| véar diskussion ovan har vi argumenterat for vikten av att skilja pa image, som & kunders
uppfattning av ett varumérke, och identitet, som handlar om hur ledning och personal
tillsammans skapar ett unikt varumérke. Forfattarna skriver att de dagar & forbi da
foretagsledningen definierade ett varuméarkes grundléggande vérderingar och personaen
sedan anpassade sig efter dessa. Istdllet & det ledningens uppgift att tillsammans med
personalen tydliggora och arbeta fram varumarkets identitet utifran dess karnvarden och setill
att detta stammer Overens med intressenternas bild och forvantningar. Det ar svart for ett
foretag med en premiumpositionerad varuméarkesimage att dra ner pa kostnader for service,
kundkontakt och andra fér kunden vardeskapande aktiviteter utan att varumarket hamnar i
riskzonen for urholkning. Likasa & det svarmotiverat for ett foretag med ett mediokert men
kostnadseffektivt produkterbjudande att for kunden framsta som premium om inte identiteten
forandras samtidigt. Vi menar dafor att en mycket viktig del av ett framgangsrikt
organi sationsvarumérke bestar av just ovan namna kongruens mellan identitet och image.

Ett centralt element i modellen & varumarkesvision och kultur. Varuméarkesvisionen &r
varumérkets, dvs. hela organisationens fundamentala existensberattigande. Det &r ledningens
uppgift att kommunicera och askadliggora for personalen hur de ska relatera sitt arbete till
denna Overgripande varumarkesvision. Varumérkeskulturen avser att agera riktlinje for
personalens varderingar och antaganden, som ocksa styr deras beteende, framforallt i okanda
situationer. FOr ledningen géller det att styra kulturen i linje med varumérkesvisionen och de
varderingar som dari finns representerade. Gors inte detta finns det risk for beteenden som
inte ligger i linje med foretagets varderingar. Forfattarna foredar att ledningen identifierar och
kommer dverens om ett antal grundl&ggande varderingar som ocksa sa forblir, medan andra,
mindre centraa vérderingar kan anpassas efter forandrade forhdllanden. Jamfor Aakers
forslag om kérnidentitet och utokad identitet.

Det maste, som en del i Overbryggningsprocessen, existera Gverensstammelse mellan
varumérkesvisionen, kulturen och varuméarkets positionering, enligt Harris och de
Chernatony. Positionen klargor vad varumérket ar, vem det ar till for och vad det erbjuder.
Positionen bottnar i varumarkets karnvarde och ska siledes aterspegla dessa varden. Aven
varumérkets personlighet ska 6verensstamma med visionen. Ledningens uppgift ar att se till
att en enhetlig varumérkeshild genereras och levereras i och fran hela organisationen.
Praktiskt sett innebar det bland annat att personalens agerande maste Gverensstamma med det
externa kommunikationen lovar for att inte gapet mellan image och identitet ska uppsta.

% Harris och de Chernatony, 2001
0 K apferer, 1997
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Figur 3.10: Gapet mellan identitet och image. Kalla: Harris och de Chernatony (2001). Oversatt
och modifierad.

Med relationer avses relationer som uppstér med kunder som attraherats av varumarkets
position och personlighet, via presentationen, sdvadl som relationer internt mellan
medarbetarna och medarbetarnas relationer med 6vriga intressenter. Ledningsuppgifter i detta
fal innefattar ett konsekvent kundbemétande i enlighet med varumérkets karnvarden, da det
ar kundens méte med persona och medarbetare som &r avgorande for relationens kvalitet och
for infriandet av det utlovade budskapet. Mer konkret kan detta forhallande exemplifieras med
att en potentiell kund som uppfattat varumarkespresentationen som tilltalande, maste bemdtas
i enlighet med detta uppfattade budskap for att minska risken for gap.

| figuren askadliggors hur komponenten image spelar en viktig roll som lank mellan
presentation och forhallande. Vi vill papeka att det i den ursprungliga modellen inte fanns en
komponent bendmnd image, utan i svensk Overséttning anseende. Harris och de Chernatony
menar att skillnaden mellan image och anseende & att image & en 6gonblicksbild av
varumérket, medan ett anseende & en samling av flera dgonblicksbilder, helt enkelt
varumarkets samlade historia.
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Vi védjer att dopa om komponenten till image eftersom:

e Vi anser att image &r ett bredare begrepp dar daven komponenten anseende ingar som
en a manga paverkande eement. Under rubriken “Skillnad mellan
varumérkesidentitet och —image”’ ovan redogor vi for dessa element.

o Aaker® argumenterar for att ett framgangsrikt varumarke bor vara konsekvent dver
tiden. For ett varumarke ska forbli framgangsrikt &r det sdledes vikigt att konsekvent
varda hela sin image, inte bara anseendet, och utveckla det i positiv riktning. En bra
image & darfér en samling positiva minnen for vissa kunder, medan det fér nya
kunder & en samling nya, positiva intryck utan nagon kunskap om varumérkets
historia.

3.6.1 Kvalitetsproblem orsak till gap

Under denna rubrik vill vi konkretisera vad som kan ge upphov till gapet mellan
varumarkesidentitet och —image genom att anvanda en modell hamtad fran Parasuraman et
al® avsedd att 6verblicka och ge méjlighet att styratjanstekvalitet.

Vi héavdar att det & lampligt att anvanda en modell hamtad fran tjanstemarknadsforingsteori
och anvanda den i uppsatsens varumarkessammanhang, eftersom ett organisationsvarumarke
ofta representerar hela organisationen. Aven i konsumentvarusammanhang ser vi ofta en
tendens till sammansmaéaltning mellan vara och tjanst. Som vi redan tidigare diskuterat &r det
ibland svért att avgora vad som &r den egentliga produkten: varan eller tjansten?

Parasuraman et als modell kompletterar och konkretiserar Harris och de Chernatonys
gapmodell genom att ga in pa de konkreta felkallor som kan uppstd Samtidigt & det viktigt
att inse att en mer specifik modell som Parasuraman et als riskerar att missa delar av den
helhetsbild som en mer allmén modell efterstréavar att visa, exempelvis Harris och de
Chernatonys. Déaremot tror vi att en specifik modell & léttare att anvanda som
anaysinstrument i kommande kapitel. Att kombinera bada modellerna, som vi anser vara
starkt relaterade till varandra, anser vi vara fruktsamt for anal ysen.

36.11 Komponenter i Parasuraman et als gapmodell

Gap 1 visar hur ledningens uppfattning och kundernas forvantningar inte stBmmer Gverens.
Orsaker till uppkomsten av detta gap kan exempelvis vara brist pa eller felaktigt utforda
marknadsundersokningar eller andra forsummelser. For att minska detta gap &r det vikigt att
kontinuerligt méata och folja upp graden av kundndjdhet och kunders efterfragan.

Nér dessa uppfattningar, korrekta eller felaktiga, Oversdtts till kvalitetsspecifikationer och
konkret produktion, kan Gap 2 och 3 uppsta. Pa grund av undermalig kommunikation mellan
ledning och medarbetare paverkas komponenten Upplevd tjanst i en icke 6nskvard riktning,
bort fran den forvantade tjanst som imagen férmedlar.

&1 Aaker, 2002
52 parasuraman et al, 1985
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Figur 3.12: Kallor till kvalitetsproblem. Kélla: Parasuraman et al (1985) Oversatt enligt Grénroos

Vad & det da som avgor kundens forvantade tjanst? Svaret tydliggor kopplingen till Harris
och de Chernatony nér vi betraktar komponenterna extern kommunikation, tidigare erfarenhet
och word-of-mouth. Summan av dessa, och graden av komponenternas inflytande skapar en
summa: varumarketsimage. Det & dennaimage som & kundens forvantade tjanst.
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3.7 Varumarkesstrategi

Efter var diskussion om varumarkesidentitet och —image & det lampligt att beskriva hur en
varumérkesidentitet kan kommuniceras till mottagaren. Genom att ta upp Kapferers
varumarkesstrategier amnar vi exemplifiera pa vilka sétt ett varuméarke kan presenteras for
kunden.

Olika varumérkesstrategier kan anvandas som verktyg nadr foretagsledningen beslutar om
exempelvis nya produktlanseringar, férvarv och samgaenden, men &en pa andra, mer
taktiska manér. Det & viktigt att komma ihdg de risker som & férenade med de olika
strategierna: Till exempel kan det verka kraftfullt att anvanda starka, véletablerade och
renommerade varumérken pa svarsalda produkter och darmed hoppas pa merforsajning.
Dock kan konsekvenserna av en felaktig varumérkesstrategi bli mycket allvarliga.

Oavsett vilken strategi som véljs, kommer den att spegla varumarkets identitet. Det & det
dutliga produkterbjudandet som & kundens fysiska och konkreta lank till varumérkets
identitet. Att varda denna sista, avgorande lank till identiteten & oerhort viktigt for att gapet
mellan identitet och image inte ska uppstd. Det & exempelvis darfor biltillverkare som
Volkswagen lagger ner mycket forskning pa kvalitetsintrycket i kupén. En Volkswagenkund
forvantar sig en viss sorts kvalitetskanslai reglage och interior.

Valet av varuméarkesstrategi avgor hur denna fysiska lank ska underhdllas sa att gapet mellan
identitet och image minimeras. Valet av varumérkesstrategi & ett av de viktigaste strategiska
besluten i ett foretag.

371 Olikatyper av varumarkesstrategier

Nér ett foretag ska vélja varuméarkesstrategi & det viktigt att bestdmma sig for huruvida
varumérket ska vara samma namn som foretagsnamnet eller ett annat. Kapferer menar att det
finns sex olika relationer mellan varumérke och produkt néamligen:

Produktvarumarket
Linjevarumérket
Produktklassvarumarket
Paraplyvarumarket
Kéallvarumarket
Signaturvarumarket

Dessa varumarkesstrategier kan hjalpa oss att strukturera upp varumarkesdilemmat och skapa
forstaelse for foretagens motiv till olika sorters varumérkning.

1. Produktstrategin

Produktstrategin bottnar i att man tilldelar ett namn till en produkt. Varje ny produkt far
sdledes ett nytt namn. Ett exempel pa sddant foretag & hotellkedjan Accor Group som har
utvecklat olika varumérken, positionerade pa olikartade sétt (Sofitel, Novotel, Ibis, Formule 1
med flera). Aven P& G anvander sig av denna strategi. | somliga extremfall & produkten sa
unik att den representerar hela produktkategorin genom att vara det enda alternativet. Detta
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kallas ibland for "branduct”. Exempel pa sddana produkter & "Post-it” och "Bailey’s Irish
Cream”.

Denna strategi tilldter endast varuméarkesexpansion genom fornyelse av produkten. For att
tillfredsstélla kundernas behov kan man aven erbjuda produkten i olika format, exempelvis
kan man erbjuda ett tvattmedel bade i flytande och i pulverform.

For foretag som endast fokuserar pa en marknad ar detta en offensiv strategi for att ta dver
hela marknaden. Genom att erbjuda olika varumérken pa samma marknad kan ett foretag
erovra olika segment med olika behov och forvantningar. Foretaget kan pa sa vis bli ledande
inom kategorin. N&r segmenten & néra relaterade hjaper denna strategi kunderna att béttre
uppfatta skillnaderna mellan produkterna d& varumérkesidentiteten i detta fall starkt
sammankopplas med namnet.

Denna strategi passar innovativa foretag: om det forsta varumarket for ett nytt segment visar
sig vara effektivt, har detta en god chans att bli marknadsledande genom sitt
marknadsforsprang. Denna strategi minimerar &ven risken for foretaget att forstora sin image
pa nya marknader da produkterna inte bar dess namn. Eftersom varumarkena & oberoende av
varandra riskerar de inte att skada varandras eller foretagets image ifall ndgot av dem skulle
misslyckas. Det finns med andra ord en viktig sékerhetsaspekt med denna strategi.

Nackdelen med denna strategi ar framst ekonomisk da det kostar betydande summor att
marknadsfora ett helt nytt varumarke. Sdledes & produktvarumérkesstrategin begransad till
branscher med kapital starka aktorer.

2. Linjestrategin

Linjestrategin bygger pa att ett varuméarke erbjuder en linje med relaterade produkter.
Exempel pa detta & exempelvis harvardsprodukter som serien Studio Line fran L’ Oréal. Har
aerfinns samma varumarke pa schampo, balsam, mousse, gel och andra relaterade varor.
Denna strategi handlar sdledes om att utveckla ett framgangsrikt koncept genom att forbli
valdigt nara den initiala produkten. Varumarkesimagen & sdedes frankopplad fran en
specifik vara och omfattar ofta istallet exempelvis en livsstil déar skénhetsprodukter fran
samma varumarke borgar for skénhet och ungdom.

Fordelarna med denna strategi & att den skapar en stark varuméarkesimage och foérenklar
distributionen for linjeutvecklingen samt reducerar lanseringskostnaderna. Vissa foretag
glémmer dessvarre ofta att linjen trots allt har sina grénser. Man bor endast lansera nya
produkter som ligger néra de existerande for att inte skapa forvirring hos slutkunden.

3. Produktklasstrategin
Denna strategi aerfinns i dagligvarusektorn, i kosmetik-, textil-, utrustningsbranschen samt
aven i industrisektorn. Strategin gar ut pa att samla ala sina produkter under ett
varuméarkeskoncept. Ett exempel & Findus som endast erbjuder frusna matvaror i olika former
och saledes finns representerat i endast en produktklass.

Fordelen med denna strategi &r att varuméarkeskapitlet kan delas mellan alla produkter samt att
ett enda varumérkeskoncept anvands for alla produkter. Detta innebér fordelar tack vare
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sankta marknadsforingskostnader, exempelvis behdver inte produkterna marknadsforas
Separat.

Ofta & denna strategi kombinerad med linjestrategin for att strukturera upp produkterna.
Exempelvis finns Findus produkter som "Lean Cuising”, "Traditiona” och utomlands &ven
"Seafood”. Varumérken i kosmetikbranschen erbjuder ofta linjer i sl med
"l dersfordrojning”, " for kanslig hud” och " for oren hud”.

4. Paraplystrategin

Bra exempel pa paraplyvaruméarken & Canon och Yamaha. Dessa varumérken representerar
olika typer av produkter under samma namn. Canon sédljer kameror, kopieringsmaskiner och
kontorsutrustning. Y amaha séljer savad motorcyklar som pianon och gitarrer.

Den stora fordelen med denna strategi & att foretaget uppnar skalfordelar pa internationell
niva. Dettainnebar exempelvis att foretagets image och goda rykte underlattar penetrering av
nya marknader och marknadsforingsinsatserna behover sdledes inte bli lika omfattande och
kostsamma. Dock &r det sa att endast foretag som ar kapabla att lansera béttre, hogkvalitativa
produkter kan anvanda sig av denna strategi. Detta darfor att produkten pa varje ny marknad
trots allt maste klara sig pa sina egna meriter, oavsett vilket namn det har.

Problemet med denna strategi ar att uppskatta efterfragan. Det hander ibland att foretag ar sa
angel&get att diversifiera under paraplyvarumérket att varumérkets mal &r att generera vinst
gar forlorat. Varje produkt konkurrerar med specialistvaruméarkena pa varje marknad och
maste sdledes vara minst lika bra som dessa, vilket inte altid & kostnadseffektivt. Viktigt att
kommaihdg &r att varumérkets karna alltid & starkare an dess utvidgning.

Paraplyvarumarket far inte 1agga en negativ skugga dver dess produkter. Exempelvis gick det
inte sA bra for Bic att lansera parfymer eftersom Bics image speglar 1agkvalitativa och billiga
produkter medan en parfym traditionellt stér for lyx och exklusivitet. Dessa vérden gick
sdledes inte att kombinera.

En risk med denna strategi &r den sa kallade " gummibands-effekten”. Ju mer man strécker ett
gummiband desto |6sare och svagare blir det. PA samma vis blir ett varumérke om det
inkluderar altfér manga produktkategorier svagare och forlorar sin mening och identitet.
Varumarket reduceras till att endast vara ett namn pa produkterna.

5. Kaélvarumérkesstrategin

Denna strategi & identisk med paraplyvarumérkesstrategin forutom pa en punkt — produkterna
har egna namn. Exempel pa detta &r aterigen parfym. | dagarna har Lacoste lanserat en parfym
som kort och gott heter ”Lacoste parfym”. Namnet & generiskt och visar pa att detta &r ett
paraplyvarumérke. Ralph Lauren anvénder sig istdllet av kalvarumérkesstrategin och
erbjuder parfymer med egna namn som "Romance’. Med denna strategi dominerar
familjenamnet och sétter sin prégel pa de individuella produkterna och 6ppnar dorren till dess
unika kultur.

Fordelarna med denna strategi ar att den forenklar processen att ge produkterna en egen

personlighet, savfallet inom ramen fér vad modervarumarket tillater. Modervarumérket blir
sdledes kallan for identiteten och signifikansen och dottervarumérket berikar denna for att
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kunna attrahera ett specifikt kundsegment. Begransningen ligger i att modervarumérkets
identitet maste respekteras for att inte skapa forvirring hos kunderna och sdledes riskera att
skada modervarumarket.

6. Signaturstrategin

Denna strategi bygger pa de ovan namnda strategierna. Det underliggande varumérket,
modervarumarket  fungerar som en garant for  kvalitet.  Skillnaden  mot
kallvarumarkningsstrategin & att fler variationer tilldts samt att produkterna har troligtvis
skulle klara sig pa "egen” hand, men modern fungerar som en garant for kvaliteten. |
kallvarumérkesstrategin & modervarumarket livsviktigt for produkten. Exempelvis hade inte
Yves Saints Laurents parfymer sdlt sarskilt bra ifall modernamnet inte stod pa flaskan, i ala
fall inte initialt. Modernamnet & i detta fall inte garant for kvaliteten utan nyckeln till den
kultur, de associationer och den image som modern star for.
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3.8 Kultur

381 Betydelsen av kulturell anpassning

Douglas och Craig® har identifierat tre faser som foretag méaste ta sig igenom innan de uppnar
global effektivitet. Den forsta fasen innebér att ga frén hemmamarknaden till att penetrera en
utléndsk marknad. Den andra fasen innebér att etablera sig i flera lander och den tredje fasen
att lyckas samordna sina aktiviteter sa att global effektivitet uppnas.

Foretag pa den globala marknaden star infor en rad komplexa fragestallningar. For att uppna
global effektivitet behtver foretaget koordinera marknadsforingsmixen mellan lander och
regioner, integrera produktion och marknadsféring samt allokera resurser for att uppna balans
och tillvaxt .

Nér ett foretag ska etablera sig pa den globala marknaden finns det sdledes ett antal faktorer
som behdver beaktas for att denna etablering ska bli lyckosam. Vi kommer i detta avsnitt peka
pad en av dessa faktorer, namligen kulturell paverkan som intraffar nér foretaget ska
koordinera sin marknadsforingsmix till olika marknader. Pa grund av svarigheten att behandla
ala eventuella problem som kan uppsta har vi tvingats begransa oss. Avsikten med detta
avsnitt & aft visa pa att det & av stor vikt att foretag som etablerar sig pa den globaa
markanden beaktar lokala forhdllanden och har forstéelse for andra med olikartad kulturell
bakgrund.

Tufvesson® menar att ett foretags agerande i viss utstréckning styrs av ett antal péverkande
faktorer. Han illustrerar med en grundldggande modell for hur ett foretags marknadsforing
paverkas av den europeiska integrationsprocessen: Marknadsforingsaktiviteterna, de 4P:na,
paverkas av juridiska, ekonomiska, konkurrens- och kulturella faktorer. Vi menar att denna
dven kan anvandas for att visa pa hur ett foretags marknadsforing paverkas pa det globala
planet da samma faktorer kvarstér. Dock blir betydelsen av de kulturella faktorerna stérre om
vi forflyttar oss fran den europeiska marknaden till den globala. Darfér & det just de
kulturella aspekterna vi amnar fordjupa ossi.

3.8.2 Definition av begreppet " kultur”

| litteraturen har vi inte funnit ndgon enhetlig definition pa begreppet "kultur”. Alvesson och
Bjorkman menar att kultur kannetecknas av foljande karaktaristika:

1. Det & holistiskt och hanvisar till ett kollektivt fenomen som kan inte féras ner till
enskildaindivider.

2. Enkultur & historiskt bestamd.
3. Antropologiska begrepp ar viktiga for att kunna belysa kulturfenomen, en kultur &r

sociat konstruerad, dvs. kulturen & en i grunden mansklig skapelse och bérs upp av
manniskor som fungerar som ett kollektiv.

® Douglas och Craig, 1989
% Tufvesson, 1996
® Alvesson och Bjérkman, 1992



Starka organisationsvarumaérken: en jamférande studie av varumarkesidentitet som framgdngsfaktor

4. Kulturen & "mjuk”, dvs. genuint kvalitativ och tilldter sig inte enkelt métas eller
kvalificeras.

5. Kulturen &r trogrorlig och svar att férandra.

Tufvesson menar att det finns olika faktorer som paverkar kulturen sdsom sprak, lagar,
ekonomi, socia organisation, teknologi och materiell kultur, varden/attityder, utbildning samt
religion.

3.83 Kulturella skillnader

Trots att vi idag narmar oss varandra pa det kulturella planet &r vi langt ifran lika vérlden
over. Aven om alla vérldens lagar och ekonomiska system harmoniseras gér det inte att andra
pa det faktum att kulturen ar historiskt bestamd och valdigt trogrorlig. Detta ar viktigt for ett
foretag att komma ihag ifall det vill betrakta sig av som en global spelare. Att exempelvis
forsoka salja medicin med citronsmak i Sydostasien & ingen god idé da citron har forknippas
med siukdom och déd, och inte som i véasterlandska lander med fréschhet och friskhet.

For att forstd manniskor fran andra kulturer i afféarssammanhang & det viktigt att forsta vad
som skiljer oss & vad det gdler kommunikation och kultur. Den hollandske forskaren
Hofstede har utvecklat fem dimensioner som karaktériserar nationella kulturer.?® Vi redogér
hér kortfattat for dessa dimensioner.

Individualism kontra kollektivism — | ett individudistiskt samhdle vill man inte vara
beroende av andra. Barnen flyttar tidigt hemifran och det réknas som "fult” att vara beroende
av nagon annan. | arbetslivet ska man ta sig fram pa egen hand och inte via kontakter eller
familjemedlemmar. | dessa samhéllen & respekten for makthavare inte sarskilt stor. Pa en
arbetsplats ar alla lika mycket varda. | kollektivistiska samhéllen ar forhallandet det motsatta.
Héar & familjen mycket viktig och nepotismen & utbredd i arbetslivet. Respekten for
myndigheterna & mycket stor och klasskillnaderna &r i regel stora. P& arbetsplatsen raknas de
Overordnade som en grupp for sig och de andra anses inte vara lika mycket varda. Generellt
sett tillhoér de rika vasterléandska landerna de individualistiska samhéllena och de fattiga
landerna de kollektivistiska. | Europa finner vi exempel pa bada delarna. Exempelvis ar
Spanien ett kollektivistiskt samhéalle medan vi i Sverige lever meraindividualistiskt.

M aktskillnad — Denna kategori beskriver ett samhalles reaktion pa olikheter i makt mellan
dess medlemmar. Exempelvis har vi i den vésterlandska kulturen generellt sett ssamma
mojligheter att lyckas medan fattiga lénder ofta & uppbyggda kring ett strikt klassystem som
& svart, om an omajligt att tasig ur.

Oséker hetsundvikande (hdg- kontra lagkontextlander) — Med denna kategori menastill
vilken grad ett samhaélle kdnner sig hotat av osékra och tvetydiga situationer. Skillnaderna
mellan dessa kulturer &r av stor vikt att kannatill vilket kan ge speciellaimplikationer for
affarsrelationer. Detta pavisasi figuren nedan.

% Hofstede, 1991
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Faktorer Hdgkontext L dgkontext
Advokater Mindre viktiga Mycket viktiga

Ett muntligt |6fte Géller dltid Fa det skriftligen!
Ansvgr ft_‘)r fel inom Tas av ledningen Prms ner till 1&gsta
organisationen niva

Forhandlingar Utdragna Snabba

Exempel Japan, Mellandstern USA, norra Europa

Figur 3.13: Kulturella implikationer for affarsrelationer i lander med olika grader av osékerhets-
undvikande. Kélla: Efter forelasning med Gillpatrick, T., i Mars 2002, ESC-MP, Frankrike.

Maskulinitet kontra femininet — Denna kategori representerar motstaende poler i sociala
attityder. | ett maskulint samhélle finner man en klar distinktion mellan méans och kvinnors
roller. Mannen fokuserar pa materiell framgang och kvinnorna & blygsamma och fokuserar
palivskvalitet. | feminina samhélle & denna distinktion inte lika kraftig utan rollerna
overlappar varandra. Sverige och Norge &r typexempel pafemininalander medan Japan,
Osterrike, Venezuela och Italien toppar listan p& maskulina lander.

Tidsaspekten - Under senare & har Hofstede | agt till denna femte dimension som
representerar tidsperspektivet i ett samhélle. Séttet pa vilken man betraktar tid skiljer sig
avsevart varlden 6ver. Att tid &r pengar ar ett valkant begrepp i exempelvis USA. | andra
lander sasom Spanien och Frankrike anses det inte vara av stor vikt att kommai tid till méten
och annat. Nedan féljer ett antal ordsprék som manifesterar dessa kulturella skillnader vad
géller tidsperspektiv varlden dver.

" Tid & pengar” —USA

" De som stressar anlander forst till graven” — Spanien

" Klockan uppfann inte manniskan” — Nigeria

” Omdu vantar tillrackligt lange borjar agget att ga” — Etiopien

3.84 Varumarkesspecifika problem

Varumarkets namn har orsakat problem for manga foretag. Namnet fér inte ha sexuella eller
pa annat vis stétande konnotationer pa landets sprak. | Portugal fick exempelvis deodoranten
"Rexona’ dopas om da detta namn betyder nagot hogst olampligt pa portugisiska. Av samma
anledning avbrot den franska dagligvarukedjan "Casino” sin etablering i grannlandet Italien
da casino paitalienska betyder bordell. Det & &aven viktigt att varumarket/namnet enkelt kan
uttalas, dvs. att det inte innehdler ljud som & omdéjliga att uttala pa det aktuella spraket.

Vad det géller reklamkampanjer har &ven har manga mindre lyckade forsokt gjorts. Ska man
exempelvis gora "fore och efter- bilder” maste man tanka pa fran vilket hall befolkningen
laser. Laser man fran hoger till vanster & det olampligt att placera "efter-bilden” pa
hogersidan som vi gor som laser fran vanster till hoger. PA samma vis ar det inte lampligt att
ha stora reklampelare med |&ttkladda kvinnor med langt svallande hdr i stréngt muslimska
lander.
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3.85 Varuspecifika problem

Det & inte bara varuméarket som ibland maste anpassas efter lokala férhallanden utan dven
sjalva produkten. Coca-Colas lansering av sina treliters flaskor blev en totalflopp i Spanien da
dessa inte rymdes i de sma spanska kylarna. | Japan &r |agenheterna s sma att vitvarorna
maste matcha méblernai vardagsrummen.

Sammanfattningsvis vill vi peka pa att de kulturella aspekterna & manga och
mangfasetterade. Ett varumérkes image & som tidigare namnts beroende av de signaler
foretaget sander ut och hur dessa uppfattas av mottagaren. For att mottagaren ska uppfatta
dessa pa Onskat sitt ar det av vikt att foretaget anpassar sitt budskap efter de kulturella
forutséttningar kunderna lever under. Det & aven viktigt att respektera landets lagar och
regler sA att foretaget och varumérket inte skadar sitt rykte genom dalig publicitet.

3.8.6 Kulturens inverkan paidentitetskommunikationen

Med detta kulturavsnitt avser vi ge en dverblick dver kulturella inverkan pa varumarkens
identitetskommunikation. Vi summerar avsnittet och betonar vikten av

e att anpassa de signaler ett foretag sander ut for att formedla sin identitet och skapa sig
en positiv image vid en etablering pa en ny utlandsk marknad. De varderingar vi anser
vara grundl&ggande och sjédvklara kanske inte alls & det pa en annan kontinent eller
ensi grannlanderna.

e att kommunikationen med utlandska samarbetspartners maste anpassas for att fungera.
| Japan finns det exempelvis sexton sétt att undvika att séga " nej”, ett av dessa sétt ar
att siga "ja’. Att stressa pa ett skriftligt kontrakt i mellanostern kan leda till for alltid
forstord relation da detta hér betyder att man inte litar pa varandra.
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4. Analysmodell

| detta kapitel presenteras den analysmodell vi konstruerat utifrdn teorin presenterad i
foregdende kapitel. Vi har har ssmmanstéllt de viktigaste dragen ur litteraturgenomgangen
och med hjalp av dessa tagit fram en modell. Denna kommer att ligga till grund for var
fallstudieanalysi kapitel fem.

4.1 Jamvikt mellan varumérkesidentitet och —image

| litteraturen presenterad i foregaende kapitel har vi funnit att varumérkesidentitet och
varumarkesimage & viktiga element for att ett varumarke ska bli framgangsrikt. Vi har i
jamviktsmodellen sammanfattat kapitel 3.4 till 3.8 i litteraturgenomgangen. Var tolkning av
dessa avsnitt har resulterat i 5java modellen och de ingdende komponenterna.

Jamviktsmodellen bestér av tre huvuddelar: Identitet, Image och Kommunikation. Modellen
forestéller en vag med vagskdlarna Identitet och Image och i balans representerar den ett
starkt varumérke enligt var tolkning av Harris och de Chernatonys® och Parasuramans®
gapmodeller. Vi menar att minimalt gap resulterar i balans mellan identitet och image.
Havstangen mellan Identitet och Image utgors av Kommunikation. Vi menar att en effektiv
kommunikation mellan foretag och kund majliggér denna balans. Utan kommunikation fran
foretaget, oavsett vilken form, skulle den image kunden uppfattar inte spegla
organi sationsvarumarkets identitet.

IDENTITET IMAGE
Varumarkeskultur Relation Upplevd tjanst
Fysik | Kulturell anpassning | _= Forvantad tjanst
! Varumarkesstrategi | = 0 (ingen diff.)

Personlighet

..............................

| Word-of-mouth
Positionering \/ Erfarenhet

Mal och vision _ Minne /
KOMMUNIKATION

Figur 4.1: Analysmodell for jamvikt mellan varuméarkesidentitet och —image.

®" Harris och de Chernatonys
® Parasuraman et al, 1985
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411 Vér definition av ett starkt organisationsvarumarke

Utifran litteraturgenomgangen, har vi dragit slutsatsen att ett starkt organisationsvarumarke
karaktariseras av ett minimalt eller icke-existerande gap mellan varuméarkets identitet och dess
image. Detta har vi tolkat som att det rader jamvikt mellan identitet och image, det vill séga
att kundens image av organisationsvarumarket stammer 6verens med varumarkets verkliga
identitet. Eftersom image paverkas av en rad olika faktorer utanfor avsandarens kontroll, som
Parasuraman et a® har diskuterat, anser vi att avsandaren i en jamviktsituation har lyckats
med att kommunicera varumarkesidentitetens karnvarde pa ett sddant sétt att imagen trots
eventuella storningar 6verensstammer med identiteten.

44.1 Obalans

Teoretisk obalans uppstar exempelvis om imagen av nagon anledning skadats och inte langre
Overensstammer med identiteten. L&t oss siga att den lider ett ddligt rykte pa grund av ett
produktionsmisstag som lett till omfattande negativ publicitet. Denna negativa publicitet leder
till negativ word-of-mouth och skadar varuméarkesimagen, ndgot som kan bli 6desdigert for
hela organisationen eftersom obalans mellan identitet och image uppstar. Foretaget maste nu
vidta dtgarder for att paverka den skadade imagen och kan exempelvis dra tillbaka de
felaktiga serierna och kompensera de som drabbats. De kommunicerar pa sa sitt foretagets
formodade strévan efter ansvarstagande i samhdllet. Rétt hanterat kan situationen ledartill god
publicitet och en reparerad image. Aterigen réder balans.

En annan situation som kan leda till obalans & fusioner och foretagsforvarv nar hansyn inte
tas till den radande varumérkesimagen. Né&r foretaget inforlivas med uppkdparens
foretagskultur och vérderingar, borjar kunderna uppleva att den upplevda tjansten inte léngre
dverensstammer med den forvantade. Avsandaren kan i en sidan situation vélja att antingen
aterstalla identiteten till den tidigare, nagot som ofta & svart att motivera for de nya égarna,
eller att genom kommunikationsdtgarder skapa en ny image som Gverensstammer med den
nya varuméarkesidentiteten. Pa sa sétt uppnas aterigen balans.

| litteraturgenomgdngen™ har vi gett exempel pa situationer i vilka foretaget salv stor de
signaler som skickas till kunderna och darmed pa egen hand skapar en felaktig image och
riskerar att skapa obalans.

4.2 | dentitetskomponenter

Med identitet menar vi, i enlighet med vad som st i litteraturen™, hur varumérket &r avsett
att uppfattas av kunderna. | vagskalen Identitet har vi darfor valt att placera de begrepp vi
funnit i litteraturen som anses vara en betydande del av varumarkets identitet. Har aterfinnes
komponenterna i Kapferers identitetsprisma’ férutom relation och sjalvbild som vi placerat
under Kommunikation da de & de delar av prismat som sammanbinder kunden med foretaget.
Dessutom aterfinnes hér nedan positionering samt ma och vision som vi anser vara av

% Parasuraman et al, 1985
0 Se kapitel 3.5.2

™ paker, 2002

2 sefigur 3:9
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betydelse for foretagets image utifran Kapferers varumérkespyramid och Harris och de
Chernatonys resonemang om  varumarkespositionering i litteraturgenomgangen.
Komponenten Reflektion har vi valt att helt exkludera ur analysmodellen. Efter vad vi har last
om halsovardsbranschen tyder alt pa att de som verkligen koper produkten ocksa & den
avsedda malgruppen. Vi anser darfor att reflektion inte &r applicerbar pa denna bransch.

Komponenterna i modellen hdnger samman och & beroende av varandra. Daremot vill vi inte
rangordna dem inbordes utifran deras betydelse for varuméarkesidentiteten. Vilken av dessa
komponenter som vager tyngst anser vi inte ha tillréckligt med belagg for att uttala oss om
och véljer istéllet att konstatera att samtliga komponenter paverkar varumarkesidentitet.

Nedan foljer en sammanfattning av dessa begrepp, dess innebtrd och hur vi motiverar att de
skatas med i modellen.

4.2.1 Mal och vision

Kapferer” talar om varumérkets som l&ngsiktigt mél och vision och Harris och de
Chernatony” beskriver vision som en fundamental del av varumarkesidentiteten och &ven
hela organisationens existensberéttigande. Att langsiktighet ar viktigt for konkurrenskraft och
i langden innebér kostnadsbesparingar styrks av Levitt”. Vi anser darmed att det finns belagg
att inkluderamad och vision som en del av en identitetsanalys.

4.2.2 Positionering

Det maste existera Overensstammelse mellan varumarkesvisionen, kulturen och varumarkets
positionering for att gapet mellan varuméarkesidentitet och —image ska minimeras, enligt
Harris och de Chernatony. Positionen klargor i konkreta termer vad varumérket star for, vem
det &r till for och vad det erbjuder. Ett varumarkes positionering ska bottna i dess kdrnvéarde
och ska sdledes spegla dessa varden. Eftersom det finns en tydlig koppling mellan position
och karnidentitet, anser vi att dess forminskande effekt av gapet & ett argument starkt nog for
att tamed komponenten i modellen.

4.2.3 Personlighet

Enligt Kapferer avser personligheten séttet pa vilket varumarket talar om sina produkter, det
visar vilken sorts person det skulle ha varit ifall det varit en méanniska. Sdledes har
konsumentvarumarkning ofta fokuserat pa att anvanda kanda personer som reklampelare for
sina produkter. Pa s sétt hoppas reklammakarna kunna ge varumarket en del av kandisens
image.

Harris och de Chernatony menar att personligheten & en enhetlig varuméarkesbild som
genereras och levererasi och fran hela organisationen. Istédllet for att anvanda kandisar med en
onskad image har reklambyraerna pa senare tid valt att ga & motsatt hdll: | flera aktuella

3 K apferer, 1997
™ Harris och de Chernatony 2001
™ Levitt, 1960
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annonskampanjer anvands okénda personer som tilldelas vissa egenskaper for att framhéva ett
varumarkes personlighet och " skapa en person”. Vi tycker att det illustrerar foretagens strévan
efter en personlighet & sina varumérken.

4.2.4 Fysik

Kapferer menar att produktens fysiska attribut skapar konkreta mervéarden fér kunden. Till
skillnad fran de mentala mervarden som ett varumérke kan generera, & det den konkreta
produkten som ocksa kan minska eller ka gapet mellan férvantad och upplevd tjanst, som
Parasuraman et al® diskuterar. Darmed bidrar fysiska attribut till att minska eller 6ka gapet
mellan varumérkets identitet och image.

Fysik handlar ocksd om unika egenskaper som skiljer varumérket fran konkurrenternas
likartade produkter, sdsom Coca-Colas karaktéristiska flaska men exempelvis dven den
forvantade funktionen hos hogteknol ogiska maskiner och medicinsk utrustning.

425 V arumaérkeskul tur

Med kultur avses hér, enligt Kapferer, de varderingar som ligger till grund for varumérket och
dess inspiration, det vill sdga varumérkets karna. Aaker’” kallar detta for karnidentitet. Man
kan @ven siga att det & de varderingar som ger varumérket naring inom organisationen.
Medan produkterbjudandet & foranderligt, & karnidentiteten nagot som & konstant Gver tid,
menar Aaker.

Harris och de Chernatony havdar att varumarkeskulturen agerar riktlinje &ven for personaens
varderingar och antaganden, som darmed styr deras beteende, framforallt i okanda situationer.
For ledningen & uppgiften att styra kulturen i linje med varumérkesvisionen och de
varderingar som dari finns representerade. Att det darmed bor finnas en tydlig medvetenhet
om varumarkeskulturen hos bed utsfattare i ledande positioner star darfor klart.

4.3 | magekomponenter

Med "image’ menas hur varumérket uppfattas av kunderna. | denna vagska har vi samlat det
mest relevanta rorande varuméarkesimage fran litteraturgenomgangen och gjort foljande
syntes:

43.1 Minne

Vi har i "image” réknat in kundens minne som inkluderar allt denne har hért och upplevt i
olika former betraffande varumérket. Ett varumérkes”gal” identifieras av kunden genom dess
produkter och reklam. Varumérkets innehdll véxer sdledes fram i kundens medvetande genom
det kumulativa minnet av tidigare ageranden samt genom gemensamma idéer och riktlinjer
som kommunicerats till kunden. Det kan vara i form av direkt erfarenhet men &ven faktorer

8 parasuraman et al, 1985
" paker, 2002
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som tidningsartiklar, word-of-mouth och annat som tillsasmmans gett kunden en bild av
varumarket.

4.3.2 Upplevd och férvantad tjanst

Vi har aven placerat "upplevd tjanst — forvantad tjanst” pa imagesidan, hamtat fran
Parasuraman et als modell. Med detta menar vi att imagen blir béttre eller of orandrad ifall den
forvantade tjansten &r lika med den upplevda. Ar dock den upplevda tjansten samre &n
forvantat, uppstar ett minusvarde som forsamrar imagen och paverkar balansen mot
identiteten.

4.4 K ommunikationskomponenter

Kommunikationen & det som binder samman identiteten och imagen. Utan kommunikation
med kunderna skulle inte varumarket ha ndgon image. Med kommunikation avser vi inte
enbart riktade reklambudskap och PR, utan &ven mer implicita budskap som, medvetet eller
ofrivilligt, nér kunden.

|dealsituation uppstér nér det finns balans mellan varumérkets identitet och dess image.
Varuméarket har da lyckats kommunicera sin identitet pa ett framgangsrikt sét.

Nedan redovisas de parametrar vi anser vara viktiga for att denna kommunikation ska fungera
och darmed skapar balans. Samtliga & hamtade fran genomgangen litteratur.

441 Relation

Relationen och gédvbilden menar Kapferer vara de delar av identitetsprismat som
sammanbinder kunden med foretaget.

Med relationer avses enligt Harris och de Chernatony de relationer som uppstar till kunder
som attraherats av varumarkets position och personlighet, via presentationen, savd som
relationer internt mellan medarbetarna och medarbetarnas relationer till dvriga intressenter.
Ledningsuppgifter i detta fall innefattar ett konsekvent kundbemdtande i enlighet med
varumarkets karnvarden, da det & kundens mote med personal och medarbetare som &r
avgorande for relationens kvalitet och huruvida det utlovade budskapet infrias.

Varuméarket talar till var bild av oss galva. Sjdvbilden & kundens inre spegel. Genom var
attityd till vissa varumarken skapar vi ett slags inre relation till oss sédva sasom att
exempelvis bekréfta vilken socia grupp vi tillhér. Genom att kommunicera varumarkets
identitet till kunden omvandlas dennatill ett slags & vbild hos kunden.

Varuméarken blir enligt Kapferer trovardiga genom uthallighet och upprepning. For att skapa
lojalitet och tillfredsstallelse, tvingas varumarket att halla sig till det kontrakt som binder det
till marknaden. Detta innebér att hdlla sig till sitt ursprungliga koncept utan fran kunderna
ovantade och oonskade forandringar. Haller varumarket sin del av kontraktet blir resultatet att
marknaden betraktar varumarkets olika produkter pa ett positivt sétt redan fran borjan och
forblir lojal.
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4.4.2 Kulturella anpassningar

Det &r viktigt att i kommunikationen ta hénsyn till de kulturella skillnader som rader pa olika
marknader. Detta beskrivs av Hofstede i var kulturgenomgang. Att kommunicera en
varumérkesidentitet globalt innebér bade risker och méjligheter. En kommunikationsstrategi
som visar sig framgangsrik pa en marknad, kan resulterai obalans pa en annan.

Det &r darfor otankbart att i en kommunikationsmodell, avsedd for globala varumérken och
organisationer, bortse fran kulturella skillnader.

4.4.3 Varumérkesstrategi

En del av varumérkeskommunikation sker via varumérkesstrategin som indikerar pa vilket
sitt och i vilken form organisationsvarumérket moter kunden. Kapferers sex
varumérkesstrategier finns presenterade i litteraturgenomgangen.

4.5 Modellens funktion i studien

Vér jamviktsmodell baseras pa vart antagande att féretag med framgangsrika varumérken har
uppnatt balans mellan varumérkesidentitet och —image genom att identifiera och
kommunicera olika komponenter i sin varumérkesidentitet till sina kunder. Som vi angav i
metodavsnittet anser vi vara fallforetag ha starka och framgangsrika organisationsvarumarken
och enligt véart antagande réder déarfor enligt modellen jamvikt mellan falforetagens
varuméarkesidentitet och dess image: Kundens uppfattning av varumérket éverensstammer
med hur avsandaren vill att det ska uppfattas.

| den empiriska studien har vi valt att koncentrera oss pa tva av analysmodellens tre

huvudkomponenter: Identitet och Kommunikation: Pa detta sétt avser vi uppfylla vart syfte.
Studier av den tredje huvudkomponenten, Image, ligger sdledes utanfor uppsatsens syfte.
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5. Empiri och analys

| detta kapitel presenteras och analyseras den insamlade informationen om véara fallforetag.
Inledningsvis presenterar vi de analyserade foretagen for att ge lasaren en 6versiktlig bild av
dem. Lasaren kommer inte att hitta nagot separat empirikapitel, utan avsikten ar att i den
|6pande texten tydligt sarskilja den empiriska informationen fran analys. Analysen genomfors
med analysmodellen, presenterad i foregaende kapitel. Som vi tidigare namnt kommer vi i
detta kapitel analysera komponenterna Identitet och Kommunikation. Respektive
delkomponenter representeras saledes av rubriker och underrubriker i detta kapitel. Efter
varje komponentgenomgang kommer en analys som resulterar i ett antal delslutsatser. Dessa
summerasi kapitlets sista avsnitt.

51 Fallforetag

Har foljer ett kort sammandrag av de su organisationsvarumérken i var studie. Lasare
intresserade av mer ingdende data hanvisas till bilaga 1 dar vi sasmmanstéller foretagsspecifik
information som g &r direkt relevant for analysen.

Jostra utvecklar, tillverkar och marknadsfér hjart- och lungmaskiner och kringutrustning.

ProstaLund fokuserar pa utveckling, tillverkning och forsdljning av utrustning for
mikrovagsbehandling av godartad prostataforstoring.

B Braun utvecklar, tillverkar och marknadsfor ett brett sortiment av artiklar omfattande en
rad olika verksamheter inom halsovéard.

Mdlnlycke Health Care utvecklar, tillverkar och marknadsfor engangsprodukter avsedda for
sjukvarden.

Siemens Medical Solutions arbetar med hélsovardsel ektronik inom ett flertal omréden som
exempelvis for ultraljud och rontgen.

NovoNordisk & verksamt inom omradena diabetesbehandling, biomedicin och bioteknik.
Dessuom erbjuds ocksa produkter inom gynekologi, hematologi och tillvaxthormon.

Cefar utvecklar, tillverkar och marknadsfor utrustning inom elektroterapi.
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5.2 | dentitet

521 M4l och vision

Hos Jostra formuleras det 6vergripande maet med meningen leading the way with innovation
enligt VD Eric von Schenck. Han beréttar ocksa att det finns en tydlig stréavan efter att |ata
varumarket Jostra vara synonymt med utveckling. For att sakerstdlla att dessa mal efterlevs
hévdar von Schenck att det & positivt att foretaget ar privatagt, det vill sdga att samtliga aktier
& i foretagets &go. Pa s sétt finns inte kraven pa vinstutdelning, istélet kan pengarna
omsdttas till forskning och produktutveckling.

Personalen & val medveten om foretagets ma och vision och medvetenheten resulterar i en
stark fokusering pa forskning och utveckling och lite svagare fokus pa produkternas
avséttning, beréttar von Schenk. Jostra &r ett malstyrt foretag och strévar efter att "leva som
man lar". Darfor &r det viktigt att fa fram nya produkter och forvekligaidéer.

Ett av B Brauns md &r att skapa en win-win-situation i sin verksamhet och att uppfattas som
ett foretag préaglat av kvalitet, trygghet och innovativa produkter, enligt Medical Area
Manager Torbjorn Lund. Vi kan ocksd |&sa att foretaget malsattning ar att framstd som
experter pasitt omrade, samt agera som en pdlitlig partner fér sinakunder.

Andra nyckelord vi héamtar fran B Brauns hemsida & engagemang for kund saval som
medarbetare, htg serviceniva och nérkontakt med marknaden. En av foretagets riktlinjer
kallas innovation as motivation —in all fields och innebér att foretaget ska utvecklainnovativa
produkter sdval som affarsmetoder.

Prostalunds Marketing Manager Kristina Hallstrom beréttar att foretagets viktigaste mal och
vision &r att bli vad hon kallar "gold standard”, att erbjuda den bést ansedda, mest effektiva
behandlingsmetoden och bli forstahandsalternativ. Dessutom & malsattningen att erbjuda
okad livskvalitet & den behandlade patienten. Hon hévdar att medarbetarna har detta mal och
dennavision fér 6gonen vid sinakliniskatester sdval som i sitt kommunikationsmaterial .

For Molnlycke Health Care sammanfattas den foretagsovergripande visionen i quality in care
for quality of life, berétar Marketing Communication Director Inger Rydin. Maet &
langsiktig kundtillfredstéllelse genom erbjuda forstklassiga och innovativa engangsprodukter
samt tjanster som ger mervérde for professionella vardgivare som mojliggor saker behandling
och kort lakningsperiod for patienten.

Siemens Medical Solutions anvander uttrycket Semens Medical Solutions that help for att
uttrycka sin vision. Foretaget kombinerar "det basta med det bésta’: enligt Siemens innebar
det att kombinera den basta kompetensen med den béasta innovativa teknologin for att uppfylla
kundens behov och énskemal pa forbéttrad patientvard.

Véarldens ledande foretag inom diabetesbehandling anger NovoNordisk Sverige. Foretaget
skriver att de i samarbete med alla parter inom vardapparaten vill n& ett gemensamt mal: att
Overvinna diabetes. Genom sin forskning vill foretaget dessutom upptécka nya innovativa
produkter &ven utanfor diabetesomradet.

Ett av vara undersokta foretag, Cefar, & verksamt inom elektroterapi och anser sig vara ett
ledande foretag pa detta omrade. Cefar lagger stor vikt vid utveckling av nya produkter i néra
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samarbete med sjukvardspersonal som sjukgymnaster, lakare och gukskoterskor. Foretagets
stravan ar att utveckla sin elektroterapimetod till ett naturligt behandlingsalternativ.

5.2.1.1 Mal och vision —analys

Véra undersokta foretag ar till stérsta delen inte direkta konkurrenter utan ledandei sin nisch i
hésovardsbranschen. B Braun avviker da foretaget har en rad verksamhetsomraden,
exempelvis arbetar bade NovoNordisk och B Braun med diabetesbehandling.

Vi kan i en horisontell, jamférande studie konstatera att foretagen, trots nischer, uppvisar
starka likheter i mal och vision. | samtliga foretags vision kan vi utlasa att det finns en hdg
grad av fokusering pa forskning och utveckling och att innovation & en egenskap som
varderas hogt. Tack vare denna utvecklingsfokusering & malen ofta av langsiktig karaktar.
Som exempel kan namnas Prostalunds stravan att deras speciella behandlingsmetod ska bli
sukvardens forstahandsval.

Detta dverensstammer med Kapferers och Harris och de Chernatonys rekommendation med
en langsiktig varumarkesvision som beréttigar organi sationens fundament.

S:: Langsiktiga, innovativa mal och visioner med forsknings- och utvecklingsfokus utgér en
identitetskomponent i starka, globala organi sationsvaruméarken.

522 Positionering

| kundens medvetande ska Jostra vara positionerat som den lilla snabba som ger mer, enligt
von Schenck som vidare beréttar att det & majligt att uppna och bibehalla denna position tack
vare att verksamheten & starkt fokuserad pa sitt specialistomrade: hjart-lung-maskiner.

Enligt hemsidan, positionerar sig B Braun fran konkurrenterna genom systemférsaljning,
vilket Lund bekr&ftar. Med systemfdrséljning menar foretaget att inte enbart koncentrera sig
exempelvis pa plaster och bandage for att behandla ett sdr, utan istéllet ha ett mer holistiskt
synsétt och arbeta for att saret Gverhuvudtaget inte uppstar. Foretaget har detta synsétt inom
medicinska omréden som exempelvis diabetes, infusion och inkontinens och har darfor en
mycket bred produktportfdlj.

Hallstrom beskriver ProstaLunds verksamhet som en unik behandlingsmetod for patienter
med godartad prostataforstoring och efterstrévar en stérre etableringskanda for att komma
fran anvandarnas kansla av att metoden & ny och att kliniska studier fortfarande pagar.
Foretaget efterstravar en serits framtoning och position, och enligt Hallstrom &r det viktigaste
i den varumérkesbyggande processen att samtliga medarbetare arbetar med kérnvarderingarna
for dgonen.

NovoNordisk siger sig vara varldens ledande foretag inom diabetesbehandling genom att

erbjuda battre metoder for diagnos och behandling, enligt text pa sin hemsida. Foretaget
strévar efter att erbjuda sina kunder produkter &ven utanfor diabetesomradet, om sa behovs.
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Molnlycke Health Care sager sig sdlja kunskap och produkter och erbjuder specifika
kundldsningar med sina engangsprodukter, enligt Rydin. Dessutom betonas sikerheten som
en viktig del av produkterbjudandet inom operationsomradet.

Siemens Medical Solutions varumarke erbjuder samlad kompetens inom medicinteknik och
Cefar erbjuder produkter for elektroterapi, ett biverkningsfritt och ekonomiskt
behandlingssétt.

5221 Positionering — analys

Enligt Harris och de Chernatony klargor positioneringen i konkreta termer vad varumérket
stér for, vem det & till for och vad det erbjuder. Positioneringen ska spegla varumérkets
kérnvarden. Ovan har vi redogjort for vad organisationsvaruméarkena erbjuder och vi kan
uppfatta att de flesta av fallforetagen ar specialiserade inom ett visst omréde, exempelvis
elektroterapi eller sarbehandling.

Det foretag som avviker fran detta specialiseringsmonster @& B Braun som istéllet har en
mycket bred produktportfolj och erbjuder en mer horisontell 16sning pa kundernas problem.
Med det menar vi att foretaget inte enbart fokuserar p& en behandlingsmetod, utan dven pa
problemens uppkomstorsaker och dess verkningar. Foretagets storlek ger daremot mojligheter
till en specialisering pd mer dn en verksamhet, och kan darmed vara mer eller mindre
specialistfordjupat pa sina olika produktomraden.

Vi har under detta avsnitt inte redogjort for vem varumarket &r till for dd malgruppen, enligt
var uppfattning, torde vara férhallandevis lika for aktorernai ha sovardsbranschen: Privat och
offentlig sjukvard. Vad organisationsvarumérkena star for, det vill séga deras karnvéarden har
vi redogjort for under mal och vision samt under kultur.

S;: Positionering som specialist inom ett visst omrade, eller resurser till positionering som
specialist inom ett flertal omraden, utgdr en identitetskomponent i starka, globala
organisationsvarumarken.

523 Personlighet

For von Schenck skulle en Jostra-personlighet vara en oerhdrt energisk person med en mycket
hog grad av kundkontakt. En av personlighetens viktigaste egenskaper & forméagan att fanga
idéer och forverkliga dem. | praktiken innebér det att det pa Jostra finns manga potentiella
projekt, men inte nog med tid att forverkliga dem. Istéllet sdljs dessa av till andraforetag.

Det som Kkaraktériserar en B Braun-personlighet & stravan efter hog kvalitet,
innovationsrikedom och tradition. Lund forklarar att personligheten &ven kan beskrivas som
en BMW, "nagot tyskt, helt enkelt”.

Hallstrom beskriver en Prostalund-personlighet med ord som tamodig, noggrann, érlig,

social och sansad. Hon medger att det later lite "trist”, men betonar att detta viktiga
egenskaper i halsovardsbranschen.
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Moalnlycke Health Cares varumérken, Klinidrape®, BARRIER® och Tendra® beskrivs som
professionella  och omsorgsfulla personligheter, vilket &en kan symbolisera
organisationsvarumarket.

Ovriga respondenter hade ingen tydlig personlighetsuppfattning om sina varuméarken, men
namnde ord som kvalitetsmedvetenhet, samhéllsansvar, samarbetsvilja och innovation.

5231 Personlighet —analys

Det viktigaste gemensamma draget vi identifierade var avsaknaden av utpréaglade
livsstilspersonligheter, ndgot som & vanligt vid konsumentvarumérken. De studerade
varumérkena gor inga ansprak pa att framsta som ”coola’, trendiga eller forforiska. Eftersom
fallforetagen arbetar i en bransch déar andra egenskaper varderas, & detta inte heller ndgon
Overraskning.

Den gemensamma framtoningen & pdlitlighet och omsorg. Nagra av respondenterna namnde
aven innovativ som huvudsaklig personlighetsegenskap. Dessa egenskaper kan tydligt
kopplastill foretagets kérnvarderingar, beskrivnai avsnittet om varumarkeskultur nedan.

Ss: En pdlitlig och omsorgsfull varumérkespersonlighet utgor en identitetskomponent i starka,
global a organi sationsvarumarken.

5.2.4 Fysik

von Schenck berdttar att produktattribut, det vi i analysmodellen kallar fysik, ar viktigt for
Jostra. Han anser inte att foretagets produkter & av standardiserad karaktér, och redogor for
den hdga grad av kundanpassning som &ger rum vid utveckling och tillverkning. Produktens
attribut styrs inte séllan av en kunds specifika 6nskemal. von Schenck drar paralleller till ett
bilkdp, som kénnetecknas av en i botten likartad produkt, men som skraddarsys efter varje
bilkopares krav pa och val av extrautrustning.

Ett annat produktattribut, inte direkt synligt pa den fysiska produkten, & den kompetens som
finns inbyggd i maskinen. For att genomféra en hjart- eller lungoperation kravs stor
kompetens och darfor & detta &ven ndgot som maste dterfinnas i maskinen, det &r dess yttersta
existensberéttigande.

Sammanfattningsvis vill von Schenck att en produkt med Jostras varumérke ska uppfattas av
kunderna som béttre kundanpassad och modernare &n konkurrenternas.

Rydin menar att det & bland annat funktionsskillnader som skiljer Mdlnlycke Health Cares
produkter fran konkurrenternas. | de fal de produktspecifika egenskaperna inte kan
patentskyddas, & det varumérket som anvands for att skapa lojalitet. Molnlycke Health Care
stravar efter att undvika styckprisdiskussioner och istéllet erbjuda helhetsdsningar och
servicepaket.

ProstaLunds produkter erbjuder ett konkret mervarde for patienten i form av smaértfri

prostatabehandling istéllet for kirurgiskt ingrepp, vilket konkurrenterna i dagsléget inte kan
erbjuda.
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Cefar erbjuder, likt ProstaLund, ett alternativ till traditionell medicinsk behandling, ndmligen
elektroterapi. Denna behandlingsform beskrivs som effektiv, biverkningsfri och ekonomisk
jamfort med traditionella metoder.

NovoNordisk har ocksa ett relativt nischat produkterbjudande, foretaget & bland annat
specialiserat pa behandling av diabetes och blodarsjuka samt tillvaxthormon och gynekologi.
Ett konkret mervarde som foretaget bidrag med till diabetespatienter & forenklingen av
insulininjektionen med sin innovation lanserad ar 1985: insulinpennan NovoPen. Sedan dess
har denna produkt varit under sténdig utveckling.

Siemens Medical Solutions skapar konkret mervarde genom att kombinera de senaste ronen
inom medicinsk forskning pa vitt skilja omraden med den senaste tillgéangliga hogteknol ogin.
Pa detta sétt vill de med sankta hd sovardskostnader bidratill varje persons halsa.

5241 Fysik —analys

Det som vi anser vara gemensamt for de flesta studerade fOretag &r att det konkreta mervéardet
yttrar sig i en strévan efter att erbjuda ett utvidgat produkterbjudande med manga olika
produkt- och servicekomponenter kombinerat till det som brukar kallas for helhetslGsning.
Det konkreta mervarde som kunden upplever bor pa sa sitt komma frén hur leverantéren
hanterar dessa helhetsldsningar, och gédvklart &en produkternas utlovade funktionalitet.
Varumarkesimagen &r i dessa fall frikopplad fran en specifik produkt och omfattar ett helt
sortiment samt det tillhdrande serviceerbjudandet.

ProstaLund och Cefar avviker genom att vara mer fokuserade pa sina egna specifika
produktomraden. Varumarket blir i sddana fall mer forknippat med sjdva produkten och dess
funktion.

Vad det gédller B Braun har vi funnit det forhallandevis svart att uttala oss om det konkreta
mervardet. Vi tror att det kan bero pa att foretaget har 6ver 200 000 artikelnummer och
omfattar ett storre antal hdlsovardsomréden an de andra foretagen och darmed en bredare
produktportfdlj: B Braun salufor produkter i allt fran sarbehandling till dialys och diabetes. Vi
anser att bredden i produktsortimentet underléttar for foretaget att erbjuda ett fullskaligt och
specialanpassat  kunderbjudande och mervardet blir sdledes formagan att erbjuda en
" helhetslGsning’”.

Sy: Helhetdosningar, utover den fysiska produkten, som konkret mervéarde utgbr en
identitetskomponent i starka, globala organi sationsvaruméarken.

5.25 V arumarkeskultur

Jostras karnvarderingar ar, enligt foretagets hemsida: respekt, lyhordhet och resultat. Respekt
innebér att respektera varje individ, delainformation och ge feedback vid motestillfalen. Det
innebar ocksa att internt ta hansyn till den globala kulturella diversifieringen som
medarbetarna innehar. P4 sa sdtt uppnds konkurrensfordelar pa de lokala marknaderna.
Lyhordhet innebér att lyssna pa kunderna och ta till sig deras asikter och genom innovation
skapa tjanster och produkter som Gverstiger marknadsstandard. Samarbetet sker altid pa ett
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etiskt forsvarbart sétt. Med resultat avses att sékerstdlla total kundtillfredsstallelse genom att
forstérka sdkerhet och effektivitet.

B Braun har tio overgripande riktlinjer for sin verksamhet som kan sdgas definiera deras
interna kultur. De viktigaste varumarkeskulturella aspekterna tar vi upp hér: B Braun &r ett
familjeagt foretag och stravar efter att sa forbli. FOretaget stravar ocksa efter att tillvara ta
kulturella skillnader for att bibehdlla och utveckla marknadspositioner véarlden Gver. Att ha
hogkvalificerade medarbetare anses som mycket viktigt och att "se och lara’ fran de basta
aktorerna inom och utanfor foretaget & en forutséttning for framgang. Motorn i foretaget ar
innovation, inte bara vad det géller att ta fram nya produkter utan dven affarsmetoder. Aven
fOretagets etiska ansvar som samhéllsmedborgare betonas.

ProstaLunds karnvarden & innovativ, modern, akademisk och serios med stark fokus pa
forskning och utveckling och féretaget stréavar efter att alla medarbetare arbetar med dessa
karnvarden. Kanslan av att vara ett modernt foretag fas genom den typ av aktiviteter som
genomfors for bade kunder och personal, det vill siga det sitt pd vilket produkterna
marknadsfors, berdttar Hallstrom. Tack vare fokusen pa forskning och utveckling kan
foretaget presentera manga forskningsresultat i vetenskapliga tidskrifter, ndgot som forstarker
de akademiska ambitionerna.

Molnlycke Health Care har tre kdrnvarden som enligt Rydin genomsyrar hela foretagets
verksamhet: larande, engagemang och frihet. Medarbetarna inspireras till att kanna energi,
passion och respekt for sina arbetsuppgifter. Vidare varderas medarbetarnas olika talanger
hogt for att skapa ett dynamiskt foretag. Affarsetik & ocksd nagot som véarderas hogt i
fOretaget.

Robert Miiller, informationschef pa Siemens, beréttar att Siemens Medical Solutions har fem
grundvarderingar som foretaget arbetar efter: Att gora sina kunder starka, att driva
innovationer for att skapa framtiden, att vara l6nsamhetsfokuserade, att gora det majligt for
medarbetare att prestera toppresultat samt att ta samhéllsansvar.

NovoNordisk skriver bland annat att féretaget dagligen anstrénger sig for att hitta den rétta
balansen mellan medménsklighet och prestationsformaga, kortsiktigt och langsiktigt intresse,
egenintresse och hansyn till kollegor och samhaéllet, arbete och familj.

5251 Varumarkeskultur —analys

Harris och de Chernatony skriver att varumérkeskulturen bor agera som riktlinje for
personalens varderingar och antaganden, som darmed styr deras beteende, framforallt i
okanda situationer. Detta verkar fallforetagen hatagit fasta pa davi ser en stark fokusering pa
medarbetares engagemang bland de flesta undersokta foretag.

Aven etik vérderas hogt bland véra fallforetag och &erfinns i deras vérderingar. Det enda
fallforetag som inte explicit uttrycker sina etiska ambitioner & ProstaLund. Vi antar att detta
beror pa deras storlek, jamfort med de Gvriga fallforetagen och vi tror att mindre foretag inte
har samma behov av explicit kommunikation for att na sina medarbetare som stérre. von
Schenck menar namligen att Jostra har fordelen att vara ett relativt litet féretag och tack vare
detta finns en mycket stark medvetenhet om foretagsi dentiteten bland medarbetarna.
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Pa grund av atkomstproblemen beskrivna i kapitel 2.4.5 kan vi tyvarr inte anaysera Cefars
kulturkomponent.

Ss: Etik och medarbetarengagemang utgor en identitetskomponent i starka, globala
organisationsvarumarken.

5.3 Kommunikation

531 Relation

Det absolut viktigaste for att bibehdlla en kundrelation &r att hdlla det man lovar, menar von
Schenck. Rent konkret innebar det att Jostras sdljare maste se till att exempelvis inkomna
ordrar 1aggs korrekt sa att foretaget kan leverera som utlovat. For ett foretag i denna bransch
kan en férsenad leverans innebéara allvarliga konsekvenser och foljder for patienter i behov av
vard.

Jostra delger pa sin hemsida att de uppnar kundlojalitet genom att lyssna pa sina kunder, sétta
sigini deras synsitt, forsta deras onskema och leverera kvalitetsprodukter.

Personen som anvander en maskin fran Jostra ska kdnna en pétaglig kvalitet och uppleva att
det & en modern maskin. Samtidigt ska en kénsla av sakerhet kénnas. Sékerhet for patienten,
som befinner sig i en utsatt situation, och sdkerhet for anvandaren via ett va fungerande
anvandargranssnitt.

Aven for B Braun & infriandet av foretagets |6ften det absolut viktigaste verktyget for att
uppratthdlla god kommunikation och relation med sina kunder. Lund beréttar att det ar
sdljkadren som har ett mycket stort ansvar for att upprétthdlla kundrelationerna. Pa hemsidan
uttrycks en strévan efter att vara en pdlitlig partner till sina kunder genom professionalism,
engagemang, lyhordhet och hog service.

Molnlycke Hedlth Care efterstravar partnerskap och att erbjuda det kunden behdver pa ett
kostnadseffektivt sitt. Relationerna underhdlls bast genom att erbjuda kvalitetsprodukter,
berdttar Rydin. Foretaget méter kundlojalitet pa produktvarumarkesniva i termer av bland
annat varumarkets finansiella varde. | Sverige har Mélnlycke Health Cares egna dotterbolag,
forutom en valutbildad sdljkar, lojalitetsaktiviteter for sina kunder sdsom exempelvis
fabriksbesok, logistiktjanster och utbildningar. Man erbjuder dessutom ett forum foér kunder
som ett ndtverk for kunskapsutbyten. Mdlnlycke Health Care vill formedla en kanda av
partnerskap till kunden nér de anvander deras produkter.

For att underhdla kundrelationer anvander sig ProstalLund av utbildningsskoterskor och
konsulterande l|&kare. Detta speglar foretagets efterstravade image som seridst och
akademiskt. Hallstrom havdar att det allra viktigaste for framgangsrika kundrelationer ar att
ProstaLund stéller upp med serisa och kompetenta medarbetare inom alla omraden.

Siemens Medical Solutions skriver att foretaget tillsammans med sjukvarden skapar

verksamhetsanpassade och kostnadseffektiva losningar som forbéattrar  patientvarden.
Foretaget sager sig vidare erbjuda ” spannande [Gsningar” tillsammans med kunderna.
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En annan aktér som betonar partnerskap & NovoNordisk, som séger sig frémja samarbetet
mellan alla parter i vardapparaten och pa sa vis nd gemensamma mal.

Cefar havdar att de erbjuder " mer &@n bara en produkt” och fyller erbjudandet med kostnadsfri
support, kurser, referensbibliotek och service for utrustningen.

5311 Relation —analys

Med relationer avser Harris och de Chernatony, som vi tidigare namnt, de relationer som
uppstdr med kunder som attraherats av varumérkets position och personlighet, via
presentationen. Det &r efterstravansvéart med ett konsekvent kundbemétande for att infria
varumarkets |6fte och sakerstélla relationens kvalitet.

Genomgaende for ala fallforetag &r att de strévar efter ett néra samarbete med sina kunder.
Dessutom betonas vikten av kvalitetsprodukter som avgorande for kundlojalitet. Gemensam
namnare & ocksa att samtliga fallforetag erbjuder ett utokat serviceerbjudande och samtliga
foretag efterstravar att framsta som palitliga och sékra. Att hdlla sina |6ften namns som det
viktigaste for att underhalla kundrelationen.

Konkreta exempel pa for fallféretagen viktiga relationsskapande komponenter &r valutbildad
sdjkar och medarbetare samt en konsekvent marknadskommunikation i enlighet med
foretagets karnvarderingar. Séljkaren &r, enligt fallféretagen, den viktigaste lanken i
kommunikation av identitetskomponenter till kunderna.

Samarbete bygger pa langsiktiga relationer och ett minimum av opportunism, vilket kan
kopplas till vad Kapferer menar med varumérket som kontrakt vilket innebér att varumérken
blir trovardiga genom uthalighet och upprepning. Genom att 6ver tid uppvisa kontinuitet i
varuméarkeskonceptet skapas kundlojalitet.

Vi kan konstatera att &ven grafisk profil spelar en viktig kommunikationsroll, detta intygas
bland annat av Rydin. Hon beréttar om vikten av konsekvent anvéndning av féretagets slogan
och grafiska profil, exempelvis aterfinns quality in care for quality of life pa sdval webbsajter
som utskick. Aven Lund beréttar att B Braun faster stor vikt vid sddant som medarbetares och
sdjares kladsel. Uppsatsforfattarna har ocksd observerat att foretagens webbsidor &r
utformade pa ett likartat satt med ljusafarger och foretagets varderingar tydligt uttryckta.

Ss: Infriade 16ften via en valutbildad och kompetent séljkar, pdlitlighet och sakerhet utgor en
del av ett starkt, globalt organisationsvarumarkes i dentitetskommunikation.

53.2 Kulturell anpassning

Jostras marknadskommunikation & standardiserad vérlden Over, forutom sprakliga
anpassningar. von Schenck menar att det &r sdljarnas uppgift att kommunicera med kunderna
pa det sitt som passar den aktuella marknadens kulturella sérdrag. Saljarna utbildas déremot
pa Jostras koncept och produkter.

| vissalander har Jostraingen egen filial utan forsaljningen sker via distributorer. | sddanafall
ar det upp till dessa att anpassa marknadskommunikationen.
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En nagot annorlunda bild av kulturell anpassning far vi av B Braun som, enligt Lund, arbetar
for att optimera sitt produktsortiment for varje marknad. Sdledes ser sortimentet olika ut pa
olika marknader. En slags anpassning som gors & produktanpassningar eftersom produkter
forutsétts fungera olika, beroende pa vilket land man avser. Lund ndmner infusionspumpar
som exempel. Dessa gpparater forvantasi USA fungera med en tradl6s teknologi kallad radio-
LAN, medan det i Europa anvands kabel for sasmma funktion.

Pa B Brauns hemsida kan vi vidare |&sa att foretaget stravar efter att utveckla affarsmetoder
som speglar de etiska vérderingar som finns i den omgivande kulturen och att &ven
miljéansvar ar ett mycket viktigt element i detta arbete.

Molnlycke Health Cares produktvaruméarken star for samma sak vérlden 6ver, enligt Rydin,
men anpassas efter lokal lagstiftning och lokala seder och bruk. Konkret exempel kan vara
anpassning av bilder och texter. Aven av produktutbudet sker en viss anpassning till olika
kundbehov och marknadsférutsattningar.

ProstaLund sager sig ha begransade resurser for att gora lokala anpassningar, enligt
Hallstrom. Dock tvingas man Oversitta manualer och monitorer till de lokala spréken. Aven
patentmaterial och mjukvara Gversétts.

Muller havdar att Siemens Medical Care utfor lokal anpassning av produkterbjudandet vad
det gdller sprak, ekonomi, juridiska forhallanden och politiska forhallanden.

5321 Kulturell anpassning —analys

Det finns en klar medvetenhet om kulturella sérdrag varlden 6ver men skillnaden i hur
foretagen hanterar dessa sérdrag & olika. Prostalund anpassar endast sprékversionerna av
manualerna samt mjukvara och patentmaterial. B Braun drar nytta av sin diversifierade
arbetsstyrka och anpassar i stor utstrackning sin verksamhet efter lokala forhallanden.
Medarbetare med kannedom om lokala kulturella forhdlanden kan pa ett battre anpassa
foretagets aktiviteter till dessa.

Att den kulturella anpassningen & olika hos fallféretagen, forklaras av Douglas och Craigs’
modell dar foretag genomgdr olika internationaliseringsfaser. De mindre foretagen i var
undersokning befinner sig dnnu pa stadiet dar den globala narvaron handhas av distributorer,
medan de storre foretagen, som exempelvis B Braun, uppvisar globa nérvaro i form av egna
filialer och organisationer i ett mycket stort antal |ander.

S7. Medvetenhet om globa diversifiering och anpassning av verksamheten i enlighet med
denna diversifiering utifran tillgangliga resurser utgor en del av ett starkt, globalt
organisationsvarumarkes identitetskommunikation.

8 Douglas och Craig, 1989
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533 Varumérkesstrategi

For néarvarande innehar Jostra fem stycken olika varumérken. Vi erfar att avsikten &r att med
tiden reducera dessa till tva, for att uppna de synergieffekter som enhetlig varumarkning ger
upphov till. von Schenck beréttar att de déremot noterar ett visst motstand hos kunderna som
har svart att inse att det trots byte av varumarke handlar om exakt samma produkt.

Jostra har denna diversifierade flora varuméarken tack vare att en rad uppkdp har agt rum. Att
man trots alt inte vill reducera till ett enda varumérke forklaras av att sukhus tenderar att
vilja ha fler an en leverantdr av utrustning. Genom att erbjuda produkter under olika
varumarken kan man darfor silja bada dessatill samma sjukhus.

Pa B Brauns produkter finns alltid moderforetagets varumarke nérvarande. Lund sager att det
ar mycket viktigt att tatill vara varumarkets tradition och renommé.

ProstaLunds produkter gar under namn som ProstaLund CoreTherm och ProstaLund
Flowmapper. Hallstrém beréttar att Prostalund alltid finns som avsandare pa sina produkter.

Molnlycke Health Care arbetar med tre produktvarumérken: BARRIER, Klinidrape och
Tendra. Dessa sdljs till sjukvarden under sina respektive varumarken med Madlnlycke Health
Care som avsandare.

Mduller skriver att Siemens Medical Solutions anvander en rad olika namn pa sina produkter,
men att det alltid tydligt framgar att Siemens &r avsandaren.

NovoNordisk namnger sina produkter pa ett sétt som paminner om organi sationsvarumarket,
exempelvis NovoPen och Innovo, bada avsedda for insulinbehandling.

Cefar namnger sina produkter med olika ord och kombinationer av bokstaver och siffror men
fore beteckningen star altid organisationsvarumarket Cefar.

5331 Varumarkesstrategi —analys

Gemensamt for samtliga fallféretag ar att organisationsvarumérket exponeras i lika hog eller
hogre grad an produktvarumérket. Detta & en skillnad mot konsumentvaru ranschen i vilken
produktvarumérket oftast exponerasi hogre grad @n organi sationsvarumarket.

V& bedomning & att foretagen anvander sig av en dags paraplystrategi  eller
kallvarumarkesstrategi, beroende pa om produkterna har egna namn eller inte. Lund beréttar
for oss att det i gukvardsbranschen & vanligt att produkterna bendmns efter
produktvarumarken, oavsett vem avsandaren ar. Att ha en kallvarumérkningsstrategi kan i sa
fall visasig vara ett korrekt val for att hos anvandaren skapa en medvetenhet om produkten.

Sg: Kdlvarumérkesstrategi utgér en del av ett starkt, globalt organisationsvaruméarkes
identitetskommunikation.
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5.4

Sammanstallning av slutsatser

IDENTITETSKOMPONENTER

Med mal och vision menar vi organisationsvarumérkets grundléggande
existensberdttigande och dess yttersta strévan. Vi har funnit att starka, globala
organisationsvarumarken karaktériseras av

e langsiktigamal och visioner med forsknings- och utvecklingsfokus.

Varumérkets positionering ska i konkreta termer avgora vad varumérket star
for, vad det erbjuder samt vemn det &r till for. Starka organisationsvarumarken
positioneras som
e specialister inom ett omrade, eller, om resurser finns, som specialister
inom flera omraden.

Varumarkets personlighet innebédr den enhetliga varumérkesbild som
organisationen ska generera och leverera. Starka, globala organisationer har
varumarkespersonligheter som &r

e pdlitligaoch omsorgsfulla

Ett varumérkes fysik innebér det konkreta mervéarde som levereras till kunden.
Studien visar att starka, globala organisationsvarumérken levererar
e helhetddsningar, utéver den levererade fysiska produkten.

Med varumarkeskultur avser vi varumarkets grundldggande varderingar. Nar

produkterbjudandet & nagot som & foranderligt, & karnvarderingarna

konstanta Over tid. Ett starkt, globalt organisationsvaruméarkeskultur préglas av
e medarbetarengagemang och etik.

KOMMUNIKATIONSKOMPONENTER

For ett starkt, globalt organisationsvarumérke & kundrelationer ett st att
kommunicera

e pdlitlighet och sikerhet
samt sdkerstdlla att

e givnaldften infrias via en valutbildad och kompetent saljkar.

For ett starkt, globalt organi sationsvarumarkes identitetskommunikation krévs
e medvetenhet om global, kulturell diversifiering och anpassning av
verksamheten i enlighet med denna diversifiering utifran tillgangliga
resurser.

En l&mplig varumarkesstrategi for att kommunicera identitetskomponenter
for ett starkt, globalt organisationsvarumarke ar
o ka&llvarumérkningsstrategi.
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o. Slutdiskussion

| detta kapitel kopplar vi vara undersokningsresultat till uppsatsens syfte: att undersoka
identitetsuppbyggnaden hos framgangsrika, globala organisationsvarumérken samt
undersoka hur kommunikationen till kunderna sékerstaller dverensstammelse mellan denna
identitetsuppbyggnad och varumérkesimage. Det teoretiska respektive praktiska bidraget
redovisas och fdljs av en slutdiskussion.

6.1 Teoretiskt bidrag

Redan under uppsatsarbetets inledning stotte vi pad argument som menade att
organisationsvarumarken och konsumentvarumérken &r tva omraden, teoretiska och praktiska,
som rér sig mot varandra. N&r vi fick uppdraget att kartldgga framgangsrika
organisationsvarumarken verkade det darfor lampligt att taintryck frén bada amnesomradena
i konstruktionen av en analysmodell. Tankegangen syftade till att anldgga en ny vinkel pa
befintlig varumérkesteori och dérmed studera fallforetagen ur ett annorlunda perspektiv.
Forhoppningsvis skulle denna teorisyntes bidratill att ge detta annorlunda perspektiv. Arbetet
mynnade ut i en analysmodell bestdende av ett antal komponenter utvalda fran dessa bada
amnesomraden.

Resultatet av vara empiriska undersokningar bekraftar att &ven organisationsvarumarken kan
beskrivas i termer hamtade fran konsumentvarumarkesteori. | diskussionen med vara
kontaktpersoner, ofta i ledande befattning, uppfattades frégorna ofta som intressanta och
ovanliga, och respondenten kunde leverera omedelbara svar.

De teoretiska efterforskningarna ledde till konstaterandet att jamvikt mellan
organisationsvarumarkets identitet och dess image & en forutséttning for varumérkets
framgang. Genom att illustrera denna jamvikt i form av en vag déar vagskdarna utgors av
identitet och image, och havstangen av kommunikation, tyckte vi oss finna ett [ampligt sétt att
andysera vara falforetag. Da vi fétt uppdraget av en branschkunnig person, som gett férslag
pad framgangsrika organisationer, kunde vi, med va& teoretiska bakgrund, anta ett
jamviktforhdllande mellan organisationernas varumarkesi dentitet och —image.

Enligt studien har det visat sig att identitetskomponenterna & svara att tydligt skilja fran
varandra. Granserna mellan dem & ofta otydliga och vi har i vissa fal upplevt att
intervjupersonerna inte uppfattat skillnaden mellan identitetskomponenterna utan namnt
samma foreteelse upprepade ganger. Detta har vi tolkat som att identiteten i de understkta
foretagen karaktériseras av Overensstammelse och enhetlighet komponenterna emellan. Vi
terkopplar detta till Harris och de Chernatony”® som menar att risken fér gap mellan
varumérkesidentitet och —image minimeras om identiteten uppvisar dessa karaktaristika.

" Harris och de Chernatony, 2001
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Sdledes antyder var studie att 6verensstdmmelse mellan de identitetskomponenter som ingar i
var analysmodell kan vara en framgangsfaktor for globala organisationsvarumérken

Vért teoretiska bidrag bestdr av v& analysmodell och konstaterandet att de av oss
identifierade identitetskomponenterna karaktériseras av intern overensstémmel se dem emellan
om det &r fréga om ett starkt organisationsvarumérke. For att identiteten skall kommuniceras
korrekt maste foretaget varda kundrelationer, anpassa sin verksamhet efter och ta hansyn till
kulturell diversifiering samt anvanda sig av en dartill 1amplig varuméarkesstrategi. Pa sa sétt
uppnas ett jamviktsforhallande mellan organi sationsvarumarkets identitet och dess image.

62  Praktiskt bidrag

Denna jamférande studie av starka, globala organisationsvarumérken har resulterat i
identifikation av ett antal gemensamma komponenter i fallféretagens varumérkesidentiteter.
Dessa finns sammanstéllda i kapitel 5.4. FOr att uppna den av teoretiker rekommenderade
jamvikten mellan varumérkesidentitet och —image krévs inte bara identifikation av dessa
komponenter, utan dven kommunikation av dessa for att paverka och sakerstdla sin image
gentemot kunderna. Som vi tidigare namnt, har vi darfor &ven undersokt hur identiteten
kommuniceras globalt genom att titta narmare pa av oss identifierade viktiga
kommunikationskomponenter: Relationer, Kulturell anpassning och Varumarkesstrategi.
Aven dessa &terfinns i kapitel 5.4. Vi anser oss pa sa sétt uppfyllavart syfte.

Som vi tidigare namnt har vi kunnat konstatera att de olika identitetskomponenterna ofta
Overlappar varandra. Vi har inte sett detta som ett problem, snarare tvartom, eftersom en
enhetlig organisationsvarumérkesidentitet, enligt Harris och de Chernatony®, innebar att hela
organisationen & medveten om foretagets karnvarderingar och later detta genomsyra hela
verksamheten. De olika komponenterna ser vi som ett sétt att strukturera upp identiteten &ven
da granserna mellan vissa av dem for lasaren eventuel It kan verka négot otydliga. Om det inte
fanns nagon overlappning, det vill siga om komponenterna uppvisade helt olika karaktérer
gentemot varandra, anser vi att det skulle kunna vara ett tecken pa ett organisationsvarumérke
med splittrad identitet. Forutom en antydan om rent organisatoriska problem internt i
foretaget, skulle en splittrad identitet inverka pa jamvikten mellan varumarkets identitet och
dessimage.

Till vér uppdragsgivare anser vi oss kunna bidra med en diskussionsmodell baserad pa vara
sutsatser, presenterade i 5.4. Slutsatsernas karaktér & forhallandevis generell och avser inte
ge detaljerade direktiv pa hur man skapar starka, globala organisationsvarumarken. Daremot
anser vi att den ger indikationer pa dvergripande " ingredienser”, observerade hos de studerade
foretagen.

8 Harris och de Chernatony, 2001
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6.3 Slutsatsernas begransningar

| foregaende kapitel har vi dragit atta delslutsatser utifran analys av véara studieobjekt. Enligt
Holme och Solvang®! siger en kvalitativ studies resultat ndgot om den studerade gruppen.
Dettainnebér att slutsatsernainte ar direkt generaliserbara pa andra foretag utan maste testas i
en kvantitativ studie. Saledes kan vara deld utsatser &ven sigas vara hypoteser.

De av oss identifierade komponenterna & sannolikt inte de enda ingredienserna i en stark,
globa varumarkesidentitet och dess kommunikation. De finns i var modell eftersom det &
dessa vi fann mest vasentliga i den genomgangna litteraturen. Med andra eller bredare
teoretiska referensramar skulle analysmodellens komponenter sannolikt ha varit annorlunda
eller fler till antalet.

Davi genomfort en jamférande studie av enbart framgangsrika foretag i hél sovardsbranschen,
har vi identifierat gemensamma drag hos identitets- och kommunikationskomponenter hos
starka, globala organisationsvaruméarken. Studien omfattade inte mindre framgangsrika
organisationsvaruméarken och saledes har vi inte empiriskt beldgg for att dessa komponenter
& avgorande for organisationsvarumérkenas styrka och framgang. Daremot har vi teoretiskt
stod for detta nér vi hdvdar att Gverensstdmmelse mellan komponenterna existerar och &
noédvandigt for att minska gapet mellan varumarkesidentitet och -image. Det vi vet &r att de
utgor delar av varumarkesidentiteten utifran varumarkesteorin. Att de sedan & gemensamma
kan vi inte se som garant for deras framgang.

6.5 Forslag till framtida forskning

En undersokning av enbart identitetskomponenter innebér vissa begrénsningar och forutsétter
vissa antaganden. Att testa modellen i sin helhet kréver en mer omfattande, mer vertikal
studiei vilken kundernas uppfattning av organisationsvarumarkets image undersoks.

Det kan vara av intresse att undersoka identitetskomponenternas och imagekomponenternas
inbordes relation och "tyngd”. Med sadan insikt kan man fa ett mer precist resultat i en
jamviktsanalys.

Att gora en liknande studie omfattande dven mindre framgangsrika organi sationsvarumérken
skulle kunna leda till forstaelse inte enbart av ingadende komponenter utan &ven dess relevans
for varumarkenas framgang.

Det kan &aen vara intressant att studera huruvida Overensstdmmelse mellan
identitetskomponenterna verkligen bidrar till ett organisationsvarumarkes framgang.

& Holme och Solvang, 1997
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Bilaga 1

Presentation av fallforetag

ProstalL und grundades 1991 och & darmed en relativt ny aktor. Foretaget har i och med sin
fokus pa tillverkning av utrustning for mikrovagsbehandling av godartad prostataf drstoring ett
mycket specialiserat verksamhetsomrade inom hél sovardsbranschen.

Foretaget lanserar sitt produkterbjudande som ett kostnadseffektivt och smartfritt alternativ
till kirurgi och betonar i sin kommunikation bilden av ett akademiskt féretag i ndra samarbete
med universitet och annan forskning.

ProstaLund &r ett av de mindre foretagen vi undersoker. | Sverige jobbar 35 och utomlands 2
personer (aktuella siffror). Omsattningen uppgick till 11905 tkr (december 2001).

Siemens &r ett varumérke som kanns igen av nastan alla och vi som konsumenter hittar det
oftast pa olika sorters elektronikprodukter. Siemens tillverkar &ven elektronikprodukter for
professionellt bruk och Siemens Medical Solutions tillhor affarsomradet Siemens-Elma som
arbetar med hélsovardsel ektronik. Under varumarket Siemens Medical Solutions finns en rad
affarsomréden vars produkterbjudande exempelvis omfattar maskiner for ultraljud och
rontgen.

Foretagets uttryckliga mal &r att bli sjukvardens basta partner och sager sig kombinera den
basta kompetensen och den basta innovativa teknologin.

Antalet anstéllda i Sverige & 1282 personer (september 2002) och omsattningen uppgick till
4313800 tkr.

Molnlycke Health Care skiljer sig fran de ovan namnda eftersom de inte tillverkar tekniskt
avancerade maskiner utan forser klinkker med engéngsmateriel, framforallt till
operationssammanhang. Molnlycke Health Care blev ett gélvstandigt foretag 1997 och
arbetar med tre varumarken i tva aff arsomraden.

Antalet anstdllda i Sverige var 206 personer (december 2001) och omséttningen uppgick till
1342621 tkr.

NovoNordisk &r ett varldsledande foretag i diabetesbehandling, biomedicin och bioteknik och
erbjuder ocksa produkter inom gynekologi, hematologi och tillvaxthormon. Exempel pa
produkter fran foretaget & den karaktéristiska insulinpenna som diabetespatienter anvander
samt en produkt som later patienter med blodarsjuka leva ett normalt liv.
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NovoNordisk Scandinavia har 180 anstéllda (aktuell siffra) och huvudkontoret ligger i
Mamo. Globalt har foretaget 13000 anstdllda och finns representerat i 68 lander. Foretagets
produkter sdljsi 6ver 120 lander. Omséttningen i Sverige uppgick till 681504 tkr (december
2001).

Cefar &r ett foretag inom omradet elektroterapi. Foretaget etablerades i Sverige 1975 och
finns idag representerat i stora delar av varlden. Kunderna finns framst inom offentlig och
privat sukvard. Produktutvecklingen sker i Sverige i samarbete med externa specialister och
kunder. Foretaget ger aven radgivning och utbildning i de olika behandlingsmetoderna. Pa
hemmamarknaden kompletteras sortimentet med agenturprodukter.

Cefar har som malséttning att vara ett av de ledande elektroterapiforetagen i véarlden och
lagger stor vikt vid utveckling av nya produkter. Produktutvecklingen foljer den kliniska
utvecklingen och sker i néra samarbete med l&kare, sukgymnaster och gukskéterskor.
Malséttningen &r att lansera ett flertal nya produkter varje ar.

Antalet anstdlldai Sverige var 21 (december 2001) och omséttningen uppgick till 76967 tkr
(december 2001).

B Braun & ett familjeféretag med ett brett sortiment av artiklar omfattande en rad olika
verksamheter inom halsovard.

B Braun erbjuder systemforsajning, vilket innebér att foretaget inte enbart koncentrerar sig
exempelvis pa att endast behandla ett sdr, utan har istéllet ett mer holistiskt synsétt och arbetar
for att sdret Gverhuvudtaget inte uppstar. Foretaget erbjuder systemldsningar inom exempelvis
diabetes, infusion och inkontinens och har darfor en mycket bred produktportfélj, cirka 200
000 artikelnummer.

Foretaget har dotterbolag i ett femtiotal |ander och har en arlig omséttning pa € 2,7 miljoner
och har 29 000 anstallda vérlden Over.

Jostra utvecklar och marknadsfor produkter for framst hjartkirurgi, konstgjorda lungor,
blodkomponentsterapi. Gemensamt for produkterna ar att de temporart ersétter eller hjéper
manniskors vitala organ.

Foretagets huvudkontor ligger i Tyskland men finns representerat i, férutom ett flertal
europeiska lander, &ven Asien och Nordamerika, ssmmanlagt fler an 100 lander. Den svenska
filialen startades 1987.

Foretaget hade i Sverige 48 anstdllda (dec 2001) och en omsattning pa 180 000 tkr (dec 2001).
Globalt uppgar antalet anstélldatill Gver 1000.
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Bilaga 2

Underlag for telefon- och e-postintervju

1. Nar ni marknadsfor era produkter, fokuserar ni da pa sjalva produktvarumarket
eller trycker ni pa att det ar just en ” <organisationsvarumarke> -produkt”?

Mal och vision

2. Hur skulle du beskriva ert organisationsvarumarkes mal och vision?

3. Ar mal och vision ndgot som kommuniceras till medarbetarna? Om "ja”, pa vilket
satt?

4. Hur kommuniceras mal och vision till kunderna?

Personlighet

5. PA& konsumentvarusidan talar man ofta om att varumarket har en speciell
personlighet. Gar detta att applicera &aven pa b2b-foretag och dess
organisationsvarumarken tror du?

6. Vilken personlighetstyp anser ni i sa fall ert organisationsvarumarke vara?

7.Hur kommuniceras i sa fall denna personlighet till kunderna?

Fysik

8. Arbetar ni aktivt med "branding” av ert organisationsvarumarke? Om ”ja”, pa vilket
satt?

9. Vad skiljer era produkter fran konkurrenternas? Ar det endast utseendemassiga
skillnader eller ar de exempelvis patentskyddade?

10. Hur gor ni for att kunderna ska valja just era produkter?
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Kultur/internt
11. Vilka ar organisationsvarumarkets karnvarden?
12. Hur skulle du beskriva er foretagskultur?

13. Hur kommuniceras kultur och karnvéarderingar till kunderna?

Position
14. Hur &r ert organisationsvarumarke positionerat p4 marknaden?
15. Vad anser du vara det unika som just ert varumarke erbjuder kunderna?

16. Hur kommuniceras detta?

Relation
17. Vad ar det viktigaste i relationen med kunderna?
18. Hur underhaller ni denna relation?

19. Hur skapar ni kundlojalitet?

20. Hur vill ni att kunden som anvander produkt med ert varumarke ska kénna sig da

denne anvander era produkter?

Kultur/externt (i forhallande till aktérer i andra lander)

21. Sker det anpassning av marknadskommunikation pa den globala marknaden?

Exempelvis vad det géller lagar samt seder och bruk?
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