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Introduktion till Azmnet:

Syfte:

Pa dagens konkurrensintensiva marknad stalls det hoga
krav pa foretag 1 arbetet med att skapa starka
varumirken. Att skapa relationer och upplevelser pa
innovativa sitt har kommit att bli viktiga element for
att stirka varumirken i kunders medvetande. Nikes
globala kampanj Men vs Women ir en illustration Over
hur en hog grad av kunddeltagande i upplevelser kan
anvindas for att stirka relationen mellan kund och
varumdrke. Den dimension av kunddeltagande 1
marknadsforing som Nikes reklamfilm uppmanar till
har inte nagon framtridande roll i varumirkesteorier. I
uppsatsen  belyser vi  befintliga teorier inom
varumirken, upplevelser och kunddeltagande som
sedan formar en ny referensram. Tillsammans med en
analys av Nikes reklamfilm dmnar den sedan bidra till
forbattrad kunskap kring hur kunddeltagande kan

anviandas fOr att starka varumirken.

Syftet ér att beskriva och analysera hur kunddeltagande
1 relationsskapande upplevelser kan anvindas i syfte att

starka ett varumarke.



Metod:

Slutsatser:

Nyckelord:
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For att uppfylla syftet har befintliga teorier inom
varumarken, kunddeltagande och upplevelser studerats.
I tilligg har en innehallsanalys av den reklamfilm frin
Nike som inspirerat till uppsatsens syfte genomforts
tor att illustrera hur kunddeltagande i upplevelser
anvinds 1 ett verkligt fall i syfte att stirka ett

varumarke.

Vi menar att en strategi fOr att stirka varumirken i
kunders medvetande dr att kunder involveras i
varumirkesprocessen som aktiva deltagare, och
framfér  allt da  som  medproducenter i
marknadsforingsupplevelser av eskapismkaraktir. En
hég grad av kunddeltagande genom fysisk och mental
nirvaro samt en aktiv paverkan av upplevelsens utgang
bidrar till ett 6kat engagemang bland de kunder som
deltar. Ett 6kat engagemang Okar i sin tur mojligheten
for att upplevelsen ska uppfattas som positiv och en
hég grad av kunddeltagande 1 upplevelser stirker
dirmed foOrutsittningarna for att en stark relation

mellan kund och varumairke uppstar.

Varumirken, Varumirkesassociationer, Relationer,
Kunddeltagande, Upplevelser, Eskapismupplevelser,
Marknadsforingsupplevelser.
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1. Inledning

I detta inledande kapitel ges en introduktion till hur forindrade synsdtt i marknadsforing har bidragit till vikten
av att betrakta kunden som en aktiv part i aktiviteter som syftar till att stéirka varumdrken. Direfter presenteras
en problemformulering som folfs av uppsatsens syfte. Kapitlet avsiutas med en disposition av uppsatsens uppligg och

innehall,

1.1. Starka varumarken pa en relations- och upplevelsebaserad marknad

Nike dr ett foretag som under lang tid varit kinda for innovativa varumirkesstrategier. Bland
annat var Nike forst ut med att 6ppna flaggskeppsbutik 1 Chicago 1992, och foretaget har vunnit
en rad utmirkelser fo6r sina innovativa reklamkampanjer som ofta frontats av kinda
idrottspersonligheter.l Ar 2008 lanserades Nikes globala kampanj Men vs Women - en lagtivling
mellan midn och kvinnor som av Nike beskrivs som arets tyngsta och viktigaste utmaning”.
Malsittningen med kampanjen var enligt Ninni Lindertz, marknadschef pa Nike Sverige, att

. o .. . 2
motivera bade min och kvinnor ur TV-soffan”.

JOIN THE

MEN VS WOMEN
CHALLENGE

Stillbilder nr Nikes reklamfilm for kampanjen Men vs Women’

I samband med kampanjen har en reklamfilm visats virlden 6ver. En rad idrottsstjirnor och
kinda personer som exempelvis Roger Federer, Zlatan Ibrahimovic och Fernando Torres
medverkar och har bidragit till att skapa uppmairksamhet kring kampanjen. Det som vickte var
uppmirksamhet var att Nike genom kampanjen uppmanar sina kunder till en grad av deltagande
som vi inte tidigare iakttagit i reklam. Genom att kunder gors till medproducenter av upplevelsen
uppmuntras manniskor till att lata varumirket inspirera deras vardag och lita det ta en storre del 1

deras liv.

! Aaker, David A. & Joachimsthaler, Erich. (2000). Brand Leadership. New York: The Free Press. 5.189-190.
2 Pressmeddelande Nike. (2009). Tillganglig: <http://feed.ne.cision.com/wpyfs/00/00/00/00/0E/61/15/wkr0003.pdf>. (List 2009-04-20).
% Nike - Men vs Women. (2009). Tillginglig: <http://www.youtube.com/watch?v=wLyFID Aikac>. (List 2009-04-20).
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Reklam har en viktig roll i att bygga upp ett varumirkes image och position, och manga
marknadsforingsexperter hivdar att reklam fortfarande dr det mest effektiva verktyget for att
skapa starka varumirken.* Reklamens popularitet har dock lett till att minniskor dagligen utsitts
for 6verexponering av olika marknadsféringsbudskap. Detta har bidragit till en vaxande resistens
bland konsumenter, nagot som gjort att den traditionella reklamens effekt har minskat.” Samtidigt
har dagens kunder tillgang till mer information, dar mer valutbildade och kriver mer virde for
pengarna dn nagonsin tidigare. Dirmed stills hogre krav pa foretag att finna innovativa sitt att na
konsumenter med sina budskap, nagot som paverkar arbetet med att bygga upp starka
varumadrken. Utvecklingen innebir samtidigt en mojlighet for foretag att se kunder som en

. . . . . . . 6
virdefull resurs som kan driva dem mot utveckling och nya innovativa 16sningar.”

Varumirken med starka kopplingar till kunders kinslor och attityder har idag kommit att bli den
viktigaste grunden for konkurrensférdelar och Christian Grénroos, Professor 1 Service och

Relationsmarknadsforing, menar att;

"Om det alls finns ndgon som kan bygga ett varnmdirke sd dr det kunden. Marknadsforare kan inte gira
det. De fan bara skapa de forutsitiningar som krdvs for att varumdrket ska vixa fram i kundernas

J}7
tankar.

Genom att kunden betraktas som den viktigaste parten i uppbyggnaden av varumarken sa stills
marknadsforare infér utmaningen att siakerstalla att kunder uppfattar savil varumirkets produkter
eller tjanster som dess marknadsféring pa onskvart satt. Darmed stalls krav pd att varumarket
haller vad det lovar, att den bild som varumirket férmedlar Sverensstimmer med vad det
verkligen levererar.® Det dr kunden som slutligen bedémer huruvida ett varumirke blir
framgangsrikt eller ej, och 1 dagens sambhille da varumarken utgor féretags kanske mest virdefulla
resurs sa blir ett starkt varumirke i kunders medvetande en foérutsittning for att lyckas nd

framgéng.g

* Belch, George E. & Belch, Michael A. (2001). Advertisisng and Promotion: An Integrated Marketing Communications Perspective. 5th Edition. New York:
Trwin/McGraw-Hill. s. 60, 532-533.

® Aaker, David A. (1991). Managing Brand Equity; Capitalizing on the value of a brand name. New York: The Free Press. s. 116-118.

® Mannervik, Ulf. & Ramirez, Rafael. (20006). “Customers as Co-Innovators: An Initial Exploration of Its Strategic Importance”. 1 Edvardsson,
Bo., Gustafsson, Anders., Kristensson, Per., Magnusson, Peter. & Matthing, Jonas. (red.). Involving Customers in New Service Development. p. 57-75.
London: Imperial College Press. s. 57-61.

7 Gronroos, Christian, (2008). Service management och marknadsforing. Kundorienterat ledarskap i servicekonkurrensen. Malmé: Liber AB. s. 313.

8 Kotlet, Philip. & Kellet, Kevin Lane. (2006). Marketing Management. 12th Edition. Upper Saddle River: Pearson Education, Inc. s. 275-278.

® Aaket, David A. (1996). Building strong brands. New York: The Free Press. s. 51.
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Skiftet av fokus fran fysiska varor och tjanster till varumirken har dessutom férindrat de
grundliggande perspektiven pd marknadsforing. Evert Gummesson, Professor 1 Service
Management och Marknadsforing, menar att kunder inte lingre forvintar sig kbpa varor och
tjanster, utan erbjudanden som generar tjinster som i sin tur skapar virde."® Aven Stephen L.
Vargo & Robert F. Lusch argumenterar for ett forindrat perspektiv pa marknadsféring - fran
varor med inbdddade virden till opatagliga erbjudanden med fokus pa gemensamt virdeskapande
och relationer. En varudominant syn dar patagliga varor och diskreta transaktioner star i centrum
har ersatts av ett perspektiv dar service och tjanster dominerar och dir opatagliga

. . 11
utbytesprocesser och relationer far centrala roller.

Relationer utgdr enligt Gummesson idag grunden for all marknadsféring, och
relationsmarknadsféring  har darmed fatt en central roll i skapandet av langsiktiga

: 12 . . v
kundrelationer.” Gummesson definierar relationsmarknadsforing som;

. . . . . . . 13
"Marfknadsforing som sdtter relationer, nditver och interaktioner i centrum’.

Genom denna definition blir delaktighet och interaktion centrala nyckelbegreppl4 och detta
férindrade perspektiv har kommit att stilla nya krav pd uppbyggandet av starka varumirken. Ur
ett relationsmarknadsféringsperspektiv betraktas varumirken istillet som varumirkesrelationer,

. . 15
som priglas av de kontakter som sker mellan konsumenter och varumirken.

B. Joseph Pine & James H. Gilmore menar att féretag for att lyckas i dagens konkurrens maste
erbjuda nagon form av upplevelse tillsammans med de varor eller tjanster de siljer for att skapa
mervirde for sina kunder. Upplevelser blir dirmed ett sitt for foretag att engagera kunder och
skapa relationer med dem pa ett personligt och minnesvirt sitt.’® Aven Ekonomie doktor Lena

Mossberg menar att malsittningen med upplevelser ar att bygga relationer med kunder och att de

1% Gummesson, Evert. (2000). Relationsmarknadsforing; Fran 4P #ill 30R. Malmoé: Liber Ekonomi.

1y, argo, Stephen L. & Lusch, Robert F. (2004). Evolving to a New Dominant Logic for Marketing. Journal of Marketing. Vol. 68. January. p. 1-17.
s.1,2,5.

12 Gummesson, Evert. (1998). Relationsmarknadsforing: Fran 4P #ill 30R. Malmo: Liber. s. 19-21.

2ibid. s. 16,

% Gummesson, Evert. (1987). Matketing — A Long Term Interactive Relationship. Contributions to a New Marketing Theory. Stockholm:
Marknadstekniskt Centrum.

'8 Grénroos. (2008). s. 313.

18 Pine 11, B. Joseph. & Gilmore, James H. (1999). The Experience Economy: Work Is Theatre and Every Business a Stage. Boston: Harvard Business
School Press. s. 1-3.
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stimulerar relationen parterna emellan. Upplevelser engagerar kunder och lockar fram
emotionella virden som ar viktiga vid de val som de stills inf6r vid képtillfallen, men stiller aven
krav pd att foretag ser till annat 4n endast kéirnprodukten.17 Genom att implementera upplevelser
1 marknadsforing stimuleras kunder sa till delaktighet och interaktion, som i sin tur leder till

relationsskapande.

1.2. Problemformulering

Det finns omfattande forskning som beror savil varumirken som hur starka varumarken byggs
upp. Flera teoretiker har uppmirksammat kundens roll och vikten av relationer f6r att bygga upp
starka varumirken. De férindrade forutsattningarna for reklam och uppbyggnaden av starka
varumirken har som tidigare diskuterats lett till att det stélls krav pa innovativa 16sningar. Féretag
maste diarmed “think outside of the box” och finna nya vigar. Ett sadant exempel ir
reklamkampanjen Men vs Women fran Nike dir vi iakttagit hur kunden uppmanas att ta en aktiv
roll som medproducent i upplevelsen, och dirmed spendera savil tid som energi pa varumirket.
Upplevelsedimensionen i marknadsféring ér 1 sig inte ny utan har anvants for att stirka relationer
mellan varumirken och kunder i1 tjdnstebranschen under ling tid. Diremot menar vi att
foreteelsen hur féretag, oavsett bransch, kan anvinda kunders deltagande i upplevelser i syfte att
stitka varumirken inte dr tillrdckligt beskriven. Den dimension av kunddeltagande i
marknadsféring som Nikes reklamfilm uppmanar har inte nigon framtridande roll i
varumarkesteorier, trots dess relationsfokus. I uppsatsen belyser vi befintliga teorier inom
respektive omrade som sedan formar en ny referensram som tillsammans med en analys av Nikes
reklamfilm dmnar bidra till foérbéttrad kunskap kring hur kunddeltagande kan anvindas for att

starka varumarken.

1.3. Syfte

Syftet dr att beskriva och analysera hur kunddeltagande i relationsskapande upplevelser kan

anvandas fOr att starka ett varumairke.

Y Mossberg, Lena. (2003). A skapa npplevelser- frin OK #ill WOW. Lund: Studentlitteratur. s. 11.
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1. Inledning

I detta inledande kapitel ges en kort introduktion till
det dmne som uppsatsen behandlar. Direfter f6ljer
problemformulering samt uppsatsens syfte och
disposition.

2. Metod

I kapitel 2 beskrivs uppsatsens bakomliggande idé,
samt de teoretiska respektive empiriska vigval som
ligger till grund for uppsatsen.

3. Varumirken
4. Relationsskapande upplevelser

I kapitel 3 och 4 belyses de tva teoretiska
huvudomriden som tillsammans utgdr uppsatsens
utgangspunkt.

5. Starkare varumirken genom kunddeltagande
I kapitel 5 lyfts tidigare belysta teorier fram i en ny
referensram, en syntes, som bidrar till f6rbattrad
kunskap kring hur kunddeltagande kan anvindas f6r
att stirka varumirken.

6. Nike — ”Join the Challenge”

I kapitel 6 illustrerar ett fall frin Nike hur féretag kan
anvinda kunddeltagande i relationsskapande
upplevelser som ett verktyg for att skapa starka
varumarken.

7. Slutsatser och tankar infér framtiden

I kapitel 7 presenteras uppsatsens slutsatser, det vill
sdga teoretiska och praktiska bidrag. Direfter f6ljer en
avslutande reflektion samt férslag pa framtida
forskning inom dmnet.

10
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2. Metod

I detta avsnitt ges en beskrivning dver det tillvigagangssitt och de val som ligger till grund for uppsatsen. Kapitlet
inleds med en beskrivning av hur idén till uppsatsen kom till och dérefter foljer en redogorelse for teoretiska

respektive empiriska vigval.

2.1. Idén

Idén till uppsatsen uppkom under en diskussion om reklamfilmer, och da sirskilt kampanjen Men
vs. Women fran Nike som under varen 2009 har visats frekvent pa tv. Det som inledningsvis
vickte var uppmarksamhet var mingden medverkande idrottsstjarnor i filmen. Dessutom fann vi
att reklamfilmen var intressant pa fler sitt. I reklamen uppmuntras manniskor till fysisk aktivitet
kopplad till Nikes produkter genom en global 16partivling mellan min och kvinnor. Genom nya
tekniska produkter och l6sningar har Nike mojliggjort ett enkelt sitt att registrera antalet
kilometer som deras kunder sprungit, vilket dr en forutsittning for tivlingen. Vi har tidigare sett
olika foéretags forsok till att skapa interaktivitet i relationen med sina kunder genom diverse
tivlingar som exempelvis uppmanat till delaktighet 1 form av virtuella aktiviteter pa internet,
medverkan i tdvlingar i butiker eller dylikt, men i Nikes kampanj upplevde vi en ny dimension av
delaktighet. Nike uppmanar sina kunder att lata varumarket inspirera deras vardag och lata det ta
del i deras liv pa en ny niva, dar det stills krav pa en hogre grad av engagemang och deltagande

fran kunden for att kampanjen och tavlingen ska fa 6nskad effekt.

2.2. Teoretiska vigval

Arbetet inleddes med att vi genomforde en omfattande genomging av teorier kring varumarken
och de bestindsdelar som wutgdr processen 1 att stirka ett varumirke. Vi blev tidigt
uppmirksamma pa omradets omfattning, men fann att relationer och relationsmarknadsforing
utgjorde en viktig del i processen att bygga upp starka varumirken och valde dirmed att f6rdjupa
oss i teorier aven inom dessa omraden. Vi fann dock att den dimension av kunddeltagande som
Nikes reklamfilm uppmanar till inte hade ndgon framtridande roll i varumirkesteorier, trots ett
relationsfokus. For att undersoka saken narmre gjorde vi en genomgang av teorier som behandlar
kunddeltagande och upplevelser, och fann intressanta utgangspunkter som tillsammans med

tankar inspirerade av reklamfilmen bidrog till att forma uppsatsens syfte; att beskriva och

11
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analysera hur kunddeltagande i relationsskapande upplevelser kan anvindas i syfte att stirka ett

varumarke.

Urvalet av teorier baserade vi inledningsvis pa nagra forfattare som stindigt refererades till i
litteratur och artiklar. Diarmed fann vi erkinda forfattare inom respektive omriade. En siddan
stindigt aterkommande referens var Professor David A. Aaker, en av virldens frimsta inom
varumarkesforskning. Tva andra var forfattarna till The Experience Economy B. Joseph Pine 1I och
James H. Gilmore. Dirtill har en rad teoretiska resonemang himtats fran andra forfattare.
Huvuddelen av den litteratur som anvants har inhdmtats via bibliotek och sedan kompletterats

med vetenskapliga tidskriftsartiklar frain Lunds Universitets elektroniska databas, ELIN.

Teorier presenteras 1 kapitel 3 och 4 for att sedan 1 kapitel 5 belysas 1 en ny referensram, en
syntes, som bidrar till férbattrad kunskap kring hur kunddeltagande kan anvindas for att stirka

varumarken.

2.3. Empiriska vagval

For att illustrera hur kunder kan uppmanas till deltagande i upplevelser genom en
marknadsaktivitet som traditionellt inte priglas av upplevelsedimensionen sia har vi valt att
genomfora en analys av den reklamfilm som inspirerat till uppsatsens syfte. Genom en kvalitativ
innehallsanalys av reklamfilmen wvar var ambition att finga och forstd reklamfilmens
bakomliggande innebérd." Genom ett tolkande forhallningssitt har vi forsokt urskilja generella
strukturer och finna specifika drag i materialet. Med en hermeneutisk ansats har vi efter att ha sett
reklamfilmen for att fa en helhetsbild ater granskat den for att soka efter sidant som omedelbart
inte framstod som sjilvklart. Darmed har vi funnit bakomliggande teman som kan bidra till att
analysera reklamfilmens djupare mening, och har sedan med dessa teman i dtanke ater granskat
filmen utifran en mer reflekterad tolkning av helheten. For att undvika att i alltfér hog grad ligea
gemensamma virderingar i det tolkade materialet har vi dels tolkat filmen var for sig, och dels
tillsammans. Dirmed har vi lyft fram vara olika uppfattningar och synsitt, och minskat risken for

att tolkningen priglas av gemensamma férdomar och enkelsparighet.”

18 Bryman, Alan. (2002). Samhdillsveteskapli der. Malmé: Liber AB. s. 368,
19 Repstad, Pal. (1999). Narhet och distans. Kvalitati toder i samhallsvetenskap. Tredje upplagan. Lund: Studentlitteratur. S.103-105.
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Ur de generella strukturer och specifika drag som vi kunde se i reklamfilmen har vi identifierat tre
teman som var sirskilt utmirkande genom att de tillsammans stimulerar till kunddeltagande;
tivlingsmomentet, kdnda idrottspersonligheter och varumirkessymboler. Vi har valt att tolka
materialet utifrdn ett mottagarperspektiv eftersom det dr kunden som i sitt medvetande tolkar och
definierar ett varumirke. Eftersom kunders referensramar och virderingar utgor utgangspunkten
for deras tolkning sd har vi for att fa 6kad insikt i gruppen kunders forférstaelse dels utgatt fran
var egen forforstaelse, och dels fran den teoretiska insamlingen. Bergstrém och Boréus menar att
det dr omojligt att rekonstruera exakt hur andra minniskor uppfattar material och darfor sa ligger
var egen forforstaelse till grund fér hur vi tolkar mottagarperspektivetzo, och analysen av
reklamfilmen har dirmed édven till viss del priglats av ett uttolkarperspektiv. Det dr viktigt att ta
hinsyn till att vi innan uppsatsen paborjades hade utvecklat enskilda tolkningar och
forhallningssitt till reklamfilmen. Genom vara respektive relationer till varumarket Nike hade vi
pa forhand utvecklat enskilda attityder och kinslor till varumirket som kan ha paverkat
tolkningen av reklamfilmen. Huruvida sidana kinslor och attityder utgor ett problem i tolkningen
ar svart att bedoma, men genom att vi har varit uppmirksamma pa vara forhallningssitt har vi

torsokt undvika partiska tolkningar.

Det empiriska materialet syftar i kapitel 6, Nike — "Join the Challenge”, till att illustrera hur foretag
kan anvinda kunddeltagande i relationsskapande upplevelser som ett verktyg for att skapa starka

varumarken. Vi har aven valt att forstarka diskussionen med stillbilder ur reklamfilmen.

2 Bergstrom, Goran. & Boréus, Kristina. (2005). Textens mening och makt. Metodbok i sambillsvetenskaplig text- och diskursanalys. Andra upplagan. Lund:
Studentlitteratur. s. 24-27.
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3. Varumarken

For att undersika hurnvida kunddeltagande i npplevelser kan bidra till att stirka varumdrken sa foljer nedan,
efter en inledande diskussion om begreppet varumdrkes innebord, teorier som behandlar varumdrkets identitet,
associationer och relationer - faktorer som alla har en avgirande roll i att stirka ett varumdrke. Dadrefter
presenteras teorier kring ett varumdrke som en personlighet och hur tillforandet av mdinskliga karaktirsdrag kan

bidra till att manniskor utvecklar kdnslor och attityder till ett varumdrke.

3.1. Varumirke vs. varumarkesimage

En traditionell definition av termen varumarke dr den av American Marketing Association som
definierar ett varumirke som ezt namn, en term, ett tecken, en symbol eller annat sirdrag som pa ett tydligt
sdtt sdrskiljer en sdljares produkt eller tianst fran andra m’ﬁamf”z ! Grénroos menar att en sidan
definition gor att ett varumarke felaktigt betraktas som en resurs som foretaget saly skapar och
styr Over. Denna syn pda varumirken och stirkande av varumirken har sin grund i den
varumirkesprocess som fysiska varor ir forknippade med, dir planerad marknadskommunikation
utgor det frimsta verktyget i varumirkesprocessen. Synsittet har priglat en stor del av den
varumirkesutveckling som skett i organisationer och foretag, dir marknadsforare anvint en
uppsittning planerade marknadskommunikationsatgirder for att utveckla ett specifikt varumarke
1 kunders medvetande. Kunder har tilldelats en passiv roll i processen och har férst nir
positioneringen av ett varumirke dr slutférd forvintats skapa sig en uppfattning om huruvida
hans eller hennes image av varumirket 6éverensstimmer med den profil som marknadsféraren
avsett utveckla. Genom en separation av begreppen varumirke och varumirkesimage ges upphov
till just forestillningen att ett varumarke skapas och existerar utan kundens delaktighet, och att

) 22
kunden sedan tolkar ett av marknadsférare skapat varumirke.

Tjinster, 1 dess egenskap av processer, utgdér en mindre standardiserad bas for
varumirkesprocessen som skiljer sig fran den som giller fysiska varor. Kundens deltagande utgor

1 tjanstebranschen egentligen grunden for skapandet av ett varumirke och kundens medverkan

Okar ddrmed dramatiskt i betydelse.23

2 Bennet, P. D. (1995). Dictionary of Marketing Terms. 2nd Edition. Chicago: Ametican Marketing Association.
2 Grénroos. (2008). s. 314-315.
2 ibid.
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Med ett tjansteperspektiv med relationer i fokus si definierar Christian Gronroos ett varumirke

istallet som en pagaende process;

"Ett varnmidrke skapas i varnmdrkesrelationer som befinner sig i standig utveckling dir kunden skapar sig

en sdrskifjande bild av en fysisk vara, fianst eller losning som innehaller varor, tidnster, information och

andra element, utifran alla de mdjliga sorters varumdrkeskontakter som kunden exponeras for. 24

Gemensamt for bade varor och tjinster dr dirmed att skapandet av ett varumirke i verkligheten
ar en standigt pagdende process dir kunder medvetet och omedvetet exponeras for, och forhaller
sig till, en méingd varumarkesbudskap. Pa sa sitt dr det kunder som formar ett varumirkes image
vilket gor att de i allra hogsta grad bor ses som delaktiga 1 skapandet av ett varumarke. Nar
kunder inkluderas i varumirkesprocessen finns det heller ingen anledning att gbra dtskillnad
mellan begreppen varumirke och varumirkesimage. Ett varumirke dr begreppsmissigt alltid en

: 25
image.

Skiftet fran att betrakta kunden som en passiv till en aktiv part i varumirkesprocessen innebdr att
ett varumarke alltid skapas och definieras tillsammans med kunden. Nedan f6ljer en diskussion

kring utvecklingen av starka varumirken och kundens roll i denna.

3.2. Att bygga ett starkt varumairke

Att bygga ett starkt varumirke definierar Melin som en virdeskapande process som idger rum
savil 1 den enskilda organisationen som i konsumenters medvetande. En avgorande faktor ér att
lyckas skapa engagemang hos kunder gentemot varumirket eftersom det bidrar till en 6kad
kinnedom om det och pa sikt dven till varumarkeslojalitet. Darmed ér det vardefullt f6r foretag

" . . . 26
att skapa starka positioner for varumirken i kunders medvetanden.

"Om det alls finns ndagon som kan bygga ett varumdirke sa dar det kunden. Marknadsforare kan inte gira

det. De kan bara skapa de forutsatmingar som krdvs for att varumdrket ska vixa fram i kundernas
27

tankar.”

24 Grénroos. (2008). s. 319.

%ibid. s. 315.

% Melin, Frans. (1999). Varnmdrkesstrategi. Om konsten att ntveckla starka varnmdrken. Malmé: Liber. s. 206-208.
T Grénroos. (2008). s. 313.
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Gronroos menar att dven om marknadsforare kan fatta strategiska beslut som syftar till att skapa
en viss bild av ett varumirke i kunders medvetanden sa ar det kunderna som slutligen avgor
huruvida den avsedda varumirkesimagen vixer fram eller ej. I den varumirkesprocess i vilken
kunders image skapas blir dirmed marknadsforarens uppgift att ge férutsittningarna for den
utveckling av varumirket som foretaget onskar dga rum i kundernas tankar. Genom att sitta
ramarna for konsumenters varumirkesprocess och imageskapande o6kar chansen for att den
varumarkesimage som vixer fram hos konsumenter 6verensstimmer med den avsedda

varumirkesidentiteten.?®

"Too often, brands are examined through their component parts: the brand name, its logo, design or
packaging, advertising or sponsorship, or image and name recognition, or very recently, in terms of financial
brand recognition. Real brand management, however, begins much earlier, with a strategy and a consistent
integrated vision. Its central concept is brand identity, not brand image. The identity must be defined and
managed. 1t is the heart of brand management. 29

Kapferer menar att stommen 1 ett varumdrke utgérs av dess identitet.*® Termen
varumirkesidentitet representerar den image som marknadsférare 6nskar att konsumenter ska
forknippa ett varumirke med, det vill siga det mal som foretag har f6r ett varumirkes position.
Aaker menar att det ar utifran en samlad helhetsbild som kunder go6r sin slutliga bedomning av ett
varumirke vilket gor det viktigt att alla marknadsféringsaktiviteter som syftar till att stirka

. . o N 31
varumirket dr konsekventa gentemot identiteten och representerar samma karnvirden.

Att stirka ett varumarke 1 kunders medvetande gér enligt Aaker & Joachimsthaler ut pa att gora
varumirket synligt, skapa positiva associationer, samt att utveckla starka relationer med kunder.
Ett varumarke med stor synlighet genererar en position i kunders medvetande som till stor del
grundas pi de sammanhang det syns i. Aven associationerna baseras pa de sammanhang som

varumarket sammankopplas med.

2 Grénroos. (2008). s. 315.

29 Kapferer. (1992). Se Apéria, T. & Back, R. (2004). Brand Relations Management: Bridging the Gap Between Brand Promise and Brand Delivery. Malmé:
Daleke Grafiska AB. s. 63.

%ibid.

31 Aaker. (1991).

32 Aaker. & Joachimsthaler. (2000). s. 262-264.
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3.2.1. Varumarkesassociationer

Starka associationer som markbart skiljer sig frain saidana som gors till konkurrerande varumarken
skapar en tydlig differentiering till konkurrenter, nagot som bedoms vara en av de absolut
viktigaste faktorerna i Varumérkesutveckling.33 Genom att som marknadsférare skapa
férutsittningar fOr att positiva associationer ska tillfalla ett varumairke, 6kar chansen att kunder
utvecklar en positiv instéllning till varumirket. En redan etablerad positiv instillning bidrar 1 sin
tur till att reducera det motstind som manga kunder kinner infér reklam och annan planerad
marknadskommunikation. Minniskor 4r generellt mer positivt instillda till reklam foér ett
varumidrke som de tycker om dn ett som de tycker mindre om eller rentav saknar dsikt om.
Dirmed 6kar positiva associationer till ett varumirke reklamens effekt. Positiva associationer till
ett varumirke kan dessutom péaverka kunders upplevelser av anvindandet av produkter eller

. L . 34
tjanster och gora upplevelsen mer positiv 4n den skulle ha varit utan dem.

Talespersoner, personlighet/livsstil och opitagliga associationer ir tre exempel pa olika typer av
varumarkesassociationer. Exempel pa opitagliga associationer kan vara hog kvalitet eller
innovation - associationer som ar svara for foretag att kontrollera och etablera, vilket bidrar till att
de har en Okad trovirdighet hos konsumenter. Varumirken med viletablerade opatagliga
associationer dr dessutom mindre sarbara for konkurrens dn varumirken med endast patagliga
och konkreta associationer, eftersom det ar svarare att skydda sig fran konkurrens om exempelvis
pris eller kundférmaner. Det dr dven de opatagliga associationerna som har visat sig ha storst
paverkan pa konsumenters bild av varumirken och de ir enligt Aaker ofta de karaktirsdrag som

. . 35
bist representerar varumarket.

3.2.1.1. Vikten av ritt associationer

Valet av vika associationer som ska tillféras ett varumidrke paverkar hela
marknadsféringsprocessen och det dr dirfor viktigt att associationerna stodjer varumirkets
konkurrensfordelar eftersom det gér dem mer trovirdiga och langvariga. Det dr viktigt att
utvirdera redan etablerade associationer, vilka som bor forstirkas och vilka som bor reduceras
eller rentav elimineras, innan positioneringsarbetet med nya associationer péaborjas. Valet av
associationer bor baseras pa marknadens gensvar gentemot olika faktorer och det ar darfor viktigt

att etablera associationer som genererar positiva gensvar hos 6nskade malgrupper. Den forsta

33 Aaker. & Joachimsthaler. (2000). s. 262-264.
3 Aaker. (1991). s. 112-113,
*ibid. 5. 115-118.
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nyckelfaktorn till ett effektivt val av associationer dr att noga vilja sidana som varumirket kan
leva upp till, eftersom associationer som inte 6verensstimmer med varumirkets image riskerar att
ha ingen eller rentav skadlig effekt. Den andra nyckelfaktorn ir att kdnna till vilka associationer
som gors till konkurrenternas varumirken. Att hitta en sarprigel ar avgorande for att differentiera
sig fran konkurrenternas positioneringsstrategier. Den tredje nyckelfaktorn dr att analysera
malgruppen och finna deras preferenser for att kunna utveckla associationer som malgruppen
finner attraktiva. Det kan handla om associationer som stimulerar till kép, som genererar ett

utokat viarde for konsumenter eller som ger sjilva anvindningen av produkten ett hogre virde. 36

Det slutgiltiga malet med att tillfoga ett varumirke positiva associationer dr ofta att 6ka
forsaljningen, och dirmed tenderar det vara de associationer som direkt frimjar 6kad forséljning
som prioriteras av marknadsforare. Det dr dirmed extra viktigt att bevara helhetssynen och
betrakta varumirket som ett koncept som maste hélla dven pa lang sikt. Genom att under ling tid
skapa konsekventa associationer kring ett varumirke genom reklam och andra
marknadsaktiviteter si skapas starka associationer hos kunder som ir svara for konkurrenter att
erbvra pa kort tid. Sddana traditioner ger dirmed ett forsprang gentemot savil nya som redan

. . . . . .. 37
etablerade konkurrenter som forsoker tillfoga sina varumirken liknande associationer.

Ett varumirke reflekterar kunders upplevelser av varumirket och varumirkesassociationer
representerar de uppfattningar som kunden har — vare sig uppfattningarna reflekterar den
objektiva verkligheten eller ej. Darmed blir associationerna ett av de viktigaste elementen i
varumarkesuppbyggnad. Ett vil positionerat varumirke har en konkurrensmassigt attraktiv
position 1 kundens medvetande. Relationen mellan varumirke och kund blir enligt Aaker
dessutom starkast om den baseras pa manga upplevelser dir liknande associationer foljer
varumarket f6r varje tillfalle. Forbindelsen stiarks ytterligare om den styrks av ett nitverk av andra
kopplingar till samma varumirke eftersom ett varumarkes image bestir av en mingd
associationer.>® Nir varumirken med framgang etablerats i kunders medvetanden och uppnitt en
samling positiva associationer, bér marknadsforare arbeta for att bygga starka relationer mellan

. 39
varumarket och dess kunder.

% Aaker. (1991). 5. 156-157.

7 ibid. 5. 113-154.

B ibid. 5. 109-113.

% Aaker. & Joachimsthaler. (2000). s. 263-264.
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3.2.2. Relationer

Enligt Schultz & Barnes vixer relationen mellan kund och varumirke fram genom en serie
varumarkeskontakter, det vill siga en rad image- och informationsférmedlande upplevelser hos
kunden. Sadana upplevelser dr oberoende av sivil dess karaktir som var de dger rum. Genom en
sammanlagd bedomning av upplevelserna uppstar och utvecklas en relation mellan kunden och
varumarket, och det dr denna relation som ger kunden mening och extra virde at de varor,
tjanster eller 16sningar som varumarket representerar. Ett varumirke dr dirmed en konsekvens av

. . . . . . . . 40
hur varje enskild kund upplever sin relation med varumirket; sin varumirkesrelation.

Gummesson definierar kunders relationer till objekt, symboler och andra fenomen som parasociala
relationer. Sadana relationer vixer fram genom kunders associationer till foretagsnamn,
varumadrken, kinda foretagsledare eller andra personer som symboliserar foretag eller
organisationer. Vid nirmare granskning av image, varumirken och kvalitet blir det uppenbart att
verkligheten finns i kundens medvetande.! En sorts sadana parasociala relationer dr vad Rapp &

Collins identifierar som relationsmidrken.

", with the ability to identify prospects and customers by name and address, learn more about then, and
interact with them in an ongoing relationship, a new form of branding is evolving: “relationship branding’.
You no longer simply brand or promote what you sell. You brand and promote a relationship as well. A2

Detta perspektiv synliggor ett nytt sitt att se pa stirkandet av varumirken, dir relationer har en
avgorande roll. Relationerna ger varumarken meningsfulla platser i kundernas liv och sjalvbild,
och dirmed skapas lojala kunder som talar vil om varumairket, framhiver dess styrkor och

.. 43
forsvarar dess svagheter.

Eftersom en stor lojal och hingiven kundgrupp ar en viktig tillgang for ett varumirke har Aaker
& Joachimsthaler utvecklat en modell for att illustrera relationen dem emellan; The Customer

Relationship Model.

40 Schultz, D. F. & Barnes, B.E. (1999). Strategic Brand Communication Campaigns. Lincolnwood: NTC Business Books. s. 46.
41 Gummesson. (2000). s. 128-130.

“2 Rapp, Stan. & Collins, Thomas L. (1995). I Gummesson. (1998). s. 130.

43 Aaker. & Joachimsthaler. (2000). s. 263-264.
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Figur 3:1. The Customer Relationship Model. a

Modellen syftar till att lyfta fram vikten av kunden som en avgérande part i stirkandet av ett
varumadrke. For att gora det krivs en forstielse for vad forfattarna beskriver som kundens
individuella sweet-spot, det vill siga hans eller hennes preferenser, personliga uttryck och
engagemang. Dirmed skiftar fokus fran att dra lirdomar om kunder som grupp till att istillet lira
fran kunder som enskilda individer och se till vilken plats varumarken har i enskilda kunders liv
och personliga uttryck. Det dr viktigt att undersoka kunders dsikter och virderingar, aktiviteter
och intressen, samt deras si kallade dgodelar. Agodelarna representerar saker, platser, idéer,
personer och grupper — det vill siga faktorer som tillsammans kan ge uttryck for, bekrifta eller
konstatera kunden som person, vem kunden dr. Om ett varumirke ingar i de dgodelar som av
kunden bedoéms ge uttryck for hans eller hennes personliga uttryck, sa har det uppnatt en stark

. . . 45
relation mellan varumarket och den specifika kunden.

Den centrala faktorn i stirkandet av ett varumarke ar enligt The Customer Relationship Model att ha
ett koncept bestiende av exempelvis varumirkets personlighet. Kring det centrala
varumirkeskonceptet, Drving Idea, kan sedan flera samordnade program, Brand-Building Programs,

som syftar till att stirka varumirket utvecklas. Varumirkeskonceptet kan med fordel vara

4 Aaker. & Joachimsthaler. (2000). s. 265.
5 ibid. s. 264-266.
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inspirerat av kunders sweet-spot men dven av produkter, varumirkets position eller varumarkets sa
kallade personlighet. Konceptet syftar till att stimulera till program som skapar synlighet,
associationer och relationer till varumarket, samtidigt som de skapar forstielse f6r kunder och
sarskiljer sig fran andra varumarken. Ur konsekventa och fokuserade sidana utvecklingsprogram
vixer sedan starka, intensiva kundrelationer, Deep Relationships, som ger kunder savil funktionella

och kinslomissiga som sjalvforverkligande frdelar.*®

Vi har hittills i kapitel 3 kunnat utldsa att dven om ett starkt varumarke i kundens medvetande
utgar fran varumirkets identitet si dar det viktigt att géra varumirket synligt, skapa positiva
associationer samt utveckla relationer med kunden. Dirmed stills krav pa en interaktiv relation
mellan kund och varumirke som uppkommer genom en rad upplevelser som blir barare av image
och information till kunden. Relationen dem emellan blir starkast om kunden exponeras for
manga konsekventa upplevelser, vilket gor ett konsekvent varumirkeskoncept och dirtill
passande aktiviteter avgorande fOr att starka relationer ska uppsta. Om kunden starkt identifierar
sig med ett specifikt varumirke sa har en stark relation mellan kund och varumairke uppstatt. Det
ar dessutom viktigt att sikerstilla att ett varumarkes associationer bidrar till ett enhetligt koncept
eftersom det da genererar positiva kinslor och attityder hos kunder. Relationerna ger varumirken

meningsfulla platser i kundernas liv och sjélvbild, nagot som 1 sin tur skapar lojala kunder.

3.2.3. Varumarkets personlighet

Enligt Joseph Plummer dr varumirkets personlighet en nyckelfaktor i forstaelsen av kunders val
av varumirken. Genom att tillféra ett varumirke en personlighet kan kunders syn pa varumirken
forindras och skapa mer positiva associationer kring ett varumirke som tidigare genererat
negativa associationer. Genom att personifiera ett varumarke och ge det minskliga karaktirsdrag

sa Okar dessutom chansen for att manniskor utvecklar kinslor och attityder till varumirket.*’

Aaker, Fournier & Brasel visar att de karaktirsdrag eller personlighetsdrag som gor varumirken
attraktiva i relationen med kunder dr de som paminner om de karaktirsdrag som minniskor soker

hos sina partners i intima relationer.*® I sadana relationer ir det enligt Fletcher med flera en

46 Aaker. & Joachimsthaler. (2000). s. 264-265.
47 Plummer, Joseph T. (1986). How Personality Makes a Difference. Journal of Advertising Reseach. February-March. p. 15-20.
8 Aaker, Jennifer., Fournier, Susan. & Brasel, Adam S. (2004). When Good Brands Do Bad. Journal of Consumer Research, Inc. Vol. 31.
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kombination av tre specifika karaktirsdrag som utgér en ideal partner; status, virme och
livslust.*® Ur dessa tre kan tva sigas utgéra grunden i de karaktirsdrag som betraktas som
viktigast for konsumenter i deras relation till varumarken, nimligen uppriktighet och spanning.
Ett varumirke som betraktas som uppriktigt och drligt av kunder utgbr en attraktiv partner i
varumirkesrelationen vilket stirker relationen dem emellan. Spinning karaktiriseras av
associationer som ar ungdomliga och energiska och spannande varumarken differentierar sig fran
konkurrenter genom att skapa unika reklam- och marknadsféringslésningar och skapa en

. _ .1 50
nytinkande atmosfir kring varumairket.

3.2.4. Reklam - ansiktet utat

Elliot & Percy definierar reklam som marknadskommunikation som syftar till att skapa
medvetenhet kring ett varumirke och tillféra det positiva attityder - oavsett pa vilket sitt
budskapet levereras.”" Aven Fournier pekar pa reklamens roll 1 att forsoka tillféra konsumenter
kinslomassiga  associationer til ett varumirke. Reklam tillsammans med andra
marknadsaktiviteter utgér en kombination av beteenden och hindelser som genererar

karaktirsdrag som levandegor varumairkets personljzc;het.S2

Reklamens opersonliga element, det vill siga det faktum att den som kommunikationsverktyg
riktas mot en stor grupp individer, gor att det i traditionell reklam sillan finns tillfille for
aterkoppling fran mottagare gillande dess effekt. Eftersom vilkomponerade reklambudskap har
en viktig roll i att tillféra varumirken symboliska virden som paverkar kunders image, samt att
det finns ett tydligt samband mellan populira reklamkampanjer och okad foérsiljning, si blir det
viktigt f6r marknadsforare att noga utvirdera hur budskapen berdknas tolkas och uppfattas av

malgruppen.”

Aaker menar att foretag genom att anvanda kinda personer i reklam kan tillfoga ett varumarkes
anvindare en kinsla av prestige, framging och att ”vara nagon”. Andra kinslor som

marknadsforare vanligtvis forsoker tillfora varumarken genom reklam ér elegans, stil, spanning

“9 Fletcher, Garth J.O., Simpson, Jeffry A., Thomas, Geoff., & Giles, Louise. (1999). Ideals in Intimate Relationships. Jourmal of Personality and Social
Psychology. Vol. 76, nr. 1. p. 72-89.

%0 Aaker. et al. (2004).

*! Elliot, Richard. & Percy, Larry. (2007). Strategic Brand Management. Oxford: Oxford University Press. s. 226.

*2 Founier, Susan. (1998). Consumers and Their Brands: Developing Relationship Theory in Consumer Research. The Journal of Consumer Research.
Vol. 24, nr. 4. March. p. 343-373. s. 345.

%3 Belch. & Belch. (2001). s. 15-17.
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och virme. Sadana associationer ér ofta indirekta, det vill sdga skapar inte direkt en anledning f6r
konsumenter att képa produkter eller tjanster, utan istallet en kinsla for varumarket som 1 sig
genererar ett Okat virde.* Gummesson menar att den relation som uppstar mellan kunder och
kinda personer i reklam mycket sillan bygger pa personlig vinskap, utan de kinda ansiktena
fungerar som symboler fér en livsstil eller egenskap. De kidnda personernas utstralning och
privatliv blir ibland lika viktiga som, eller till och med viktigare dn, deras yrkesmassiga

prestationer.

"Det dir en personlig relation i den ena riktningen och en massrelation i den andra. Beundrarna "kénner’ sina

stiarnor, men stjarnorna kéanner bara beundrarna som anonyma dskadare. =

Stjarnornas rollfigurer och yrkespersonligheter uppfattas av kunder som verkliga, rollen férvaxlas
med privatpersonen, och de anvinds i marknadsforingssyfte for att legitimera produkter och

56
beteenden.

Vi har hdrmed kunnat se att positiva associationer kan bidra till att ge ett varumirke en
personlighet och att marknadsférare genom att tillféra det miénskliga karaktirsdrag kan stirka
relationen mellan varumarke och kunder ytterligare. Genom att 1 reklam anvinda kidnda personer
som symboler f6r en atravird livsstil eller egenskap kan produkter och beteenden legitimeras,
samt positiva kinslor och attityder knytas till varumarket, nigot som leder till att varumirkets

position i kunders medvetande stirks.

3.2.5. ”Top of mind”

Det grundliggande syftet med att stirka ett varumirke dr enligt Aaker att 6ka kunders
medvetande om varumirket och vilken produktkategori det tillhér. Den hogsta graden av
medvetande ar att varumirket blir sa kallat ”top of mind”, det vill siga det varumirke som

kunder anser vara det bésta 1 sin produktkategori.57

For att 6ver huvud taget kunna uppna en medvetenhet om ett varumirke hos kunder kravs dels

etableringen av en varumarkesidentitet, och dels en tydlig koppling till en relevant

%4 Aaker. (1991). 5. 161-162.
%5 Gummesson. (2000). s. 130.
% ibid.

57 Aaker. (1991). 5. 61-62.
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produktkategori. Dessutom spelar kontexten en viktig roll, vilket gor att varje enskilt fall bor
beaktas utifran sitt ssmmanhang. Aaker har dock identifierat nagra generella riktlinjer som baseras
pa studier av framgangsrika varumirken med hoga positioner i konsumenters medvetande. En av
riktlinjerna 4r att vara annorlunda och minnesvird, nagot som blir sirskilt viktigt for varumarken
som  verkar 1  produktkategorier = dir manga  varumirken anviander liknande
kommunikationsverktyg. Samtidigt som det dr viktigt att skapa innovativa och minnesvirda
associationer till varumarket sd ar det viktigt att behalla en tydlig koppling till produktkategorin
for att na framgang. En annan riktlinje dr att anvinda symboler for varumirket om sadana finns.
Symboler har visat sig ha stor inverkan pa konsumenters medvetande eftersom visuella bilder ar
littare att ldra sig och minnas 4n ord och fraser. Frekvent exponering av varumirkessymboler ér

dirmed dnnu ett sitt att stirka ett varumarkes position 1 kunders medvetande.”®

3.3. Summering infér “Relationsskapande Upplevelser”

Da det dr 1 kundens medvetande som varumirken skapas sa krivs det att kunden tilldelas en
central roll i allt arbete med att stirka varumirken. Genom att utga frin kunden 1 alla
marknadsaktiviteter som syftar till att stirka varumirken 6kar chansen for att na en stark position
1 kundens medvetande och bli dennes sjilvklara val i konkurrensen med andra varumairken.
Hittills har vi kunnat se att en forutsittning for att lyckas positionera ett varumirke som kundens
sjalvklara val - ”top of mind” - dr att fOretag initierar marknadsaktiviteter som 4r minnesvirda
och annorlunda, samtidigt som en tydlig koppling till produktkategorin bibehalls. Sa hur skapas
da marknadsaktiviteter som av kunden upplevs som minnesvirda och annorlunda? Hirnist
belyser vi hur kunddeltagande och upplevelser kan bidra till ett 6kat virdeskapande genom att

kunden involveras i marknadsaktiviteter.

%8 Aaker. (1991). s. 72-75.
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4. Relationsskapande upplevelser

Viar tidigare diskussion om varumdrken visade vikten av att gira kunden till en aktiv part i
varumdrkesprocessen. Nedan belyser vi hur kunddeltagande och upplevelser kan bidra till starka relationer och ett
okat virdeskapande genom att kunden involveras i marknadsfiring. Aven firslag pd olika typer av
upplevelseskapande aktiviteter, samt deras roll i relationsbyggande mellan varnmdrken och kunder behandlas.
Detta kapitel syftar tillsammans med det tidigare till att belysa befintliga teorier som kan bidra till att besvara
uppsatsens syfte; att beskriva och analysera hur kundens deltagande i relationsskapande npplevelser kan anvindas

7 Syfte att stirka ett varumdrke.

4.1. Kunddeltagande 1 marknadsforing

Ett serviceperspektiv pa marknadsféring innebar enligt Vargo & Lusch att samarbeta med och
lira av kunder, samt att vara anpassningsbar till deras individuella och dynamiska behov. Dirmed
skapas och definieras virde tillsammans med kunden och marknadsféring blir dirmed en process
ddr savil kunder som foretag dr aktiva.>® Aven Gummesson betonar vikten av interaktion i
marknadsforing. I relationsmarknadsforing 4ar kundens delaktighet 1 serviceprocessen en
forutsittning for att ett extra virde ska skapas. Genom att betrakta kunden som medproducent 1
den virdeskapande processen Okar vikten av att virna om kundens deltagande, och relationen

e . . . .. 60
mellan siljare och kund tar ddrmed sin borjan redan under marknadsforingsprocessen.

Oliver, Rust & Varki betonar vikten av kunden som medproducent ytterligare, och foreslar ett
nytt satt att anvianda marknadsforing; real-time marketing. Real-time marketing integrerar
masskundanpassningar och relationsmarknadsféring genom att interaktivt designa erbjudanden
som moter olika kunders unika behov. Dirmed dr kunden en primir medproducent istillet for en
maltavla for riktade marknadsaktiviteter, och bor diarmed vara involverad i hela den
virdeskapande processerl.61 Genom att involvera kunder 1 den virdeskapande processen finns det
dessutom goda chanser till en 6kad kundlojalitet da kunder genom att delta i en sadan process
utvecklar och stirker kinslomissiga band till det aktuella foretaget eller organisationen.
Mannervik & Ramirez menar att den teknologiska utvecklingen har medfort méjligheten till en

omférdelning av traditionella roller 1 marknadsféringen, och dirmed en utveckling av nya system

% Vargo. & Lusch. (2004). s. 6-11.
0 Gummesson. (1987).
62 Oliver, W. Richard. Rust, T. Roland. & Varki, Sajeev. (1998). Real-time marketing. Marketing Management. Vol 7, no. 3. p. 28.
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som Okar virdeskapandet. Dagens kunder har tillging till mer information, 4r mer vilutbildade
och mer krivande dn nigonsin tidigare, en utveckling som dessutom spis fortskrida. De menar
att det pa grund av sadana omstindigheter dr viktigt att se kunder som en virdefull resurs som

. . . . . . . 62
kan driva foretag mot utveckling och nya innovativa l9sningar.

4.2. Upplevelser

Mossberg menar att en upplevelse ar ett individuellt tillstind 1 vilket kunden skapar sin egen
upplevelse. Dirmed blir personens inlevelse ar en viktig faktor da det dr dennes engagemang som
avgor huruvida upplevelsen blir positiv eller ej. Engagemang idr ett nyckelord vid diskussioner om
upplevelser och marknadsforing och kundens deltagande ir dirmed en forutsittning for att en
upplevelse ska kunna skapas.63 Aven Pine & Gilmore definierar upplevelser som hindelser som
engagerar individer pa ett personligt plan. Ett sitt att beskriva upplevelser blir dirmed kundens
grad av deltagande 1 aktiviteten. Vid vissa upplevelser krivs endast en mental nidrvaro, som
exempelvis nidr en person tittar pa TV. I andra fall krivs det savil mental som fysisk nirvaro.
Kunden tar dd en mer aktiv roll 1 upplevelsen, och besoker till exempel en biograf for att se en
film. Den hogsta graden av deltagande ar enligt Pine & Gilmore nir kunden som medproducent
paverkar resultatet av tjansten eller aktiviteten. Ett exempel pa siadant dr att delta i ett

64
sportevenemang.

Kundens grad av deltagande Exempel p& upplevelser

Mental narvaro Se en fotbollsmatch pa TV

v

Fysisk och mental narvaro 5 Askadare pé& bio
Fysisk och mental narvaro —» Deltagare vid sportevenemang,
samt medproducent korsang eller dykskola

Figur 4.1. Kundens grad av de/fggandees

©2 Edvardsson. et al. (2006). s. 57-61.

83 Mossberg. (2003). s. 19.

8 Pine 11. & Gilmore. (1999). s. 12-33.

8 Mossberg. (2003). s. 50. Efter Pine I1. & Gilmore. (1999).
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For att beskriva olika sorters upplevelser har Pine & Gilmore utformat modellen “"The Experience
Realms”, nedan 6versatt "Upplevelsefalten”. Genom ett aktivt deltagande blir kunden en viktig del
1 upplevelsen och paverkar upplevelsens utgang. Ett passivt deltagande goér daremot att kunden

. . s 13 66
inte alls paverkar upplevelsen utan endast medverkar som dskadare.

"Upplevelsen gar in i kunden”

A

Underhallning | Utbildning

Passivt deltagande+ > Aktivt deltagande

Estetit | Eskapism

v
"Kunden gar in i upplevelsen”

Figur 4.2. Upplevelsefilren ®’

“Upplevelsen gar in i kunden” syftar pa att upplevelsen absorberas 1 kundens sinne precis som
den dr, det vill siga utan kundens inverkan pa upplevelsens innehall. Om “kunden gar in i
upplevelsen” tar denne didremot en fysisk eller virtuell del i den. Eskapismupplevelse innebir
dirmed den hogsta graden av kundens férdjupning eller uppslukande och staller krav pa savil
aktivt deltagande som att kunden tar en fysisk eller virtuell del i upplevelsen. Exempel pa
eskapismupplevelser dr kunders besék pa kasino eller nojesparker, dir besékaren férutsitts vara

aktiv.®8

Genom diskussionen ovan kan vi se att eftersom kunden skapar sin egen upplevelse sa stills det
krav pa kundens deltagande som en forutsittning for upplevelsers existens. Kundens inlevelse
och engagemang dr dessutom viktiga element f6r huruvida upplevelsen upplevs positiv eller

negativ.

€ Pine 11. & Gilmore. (1999). s. 29-30.
67 Oversatt och anpassad efter Pine II. & Gilmore. (1999). I Mossberg. (2003). s. 51.
& Pine 11. & Gilmore. (1999). s. 31-33.
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4.3. Aktiviteter som skapar upplevelser

Minnesvirda upplevelser dr enligt Pine & Gilmore det smartaste sittet att skapa kundkontakter
eftersom reklamens effekt idag har minskat 1 effektivitet. Darmed stills det krav pa att finna nya
vigar och att foretag anvinder kreativa l0sningar fOr att engagera savil nuvarande som potentiella
kunder. For detta har ett helt nytt media uppkommit, sa kallade marknadsforingsupplevelser. En
marknadsféringsupplevelse beskrivs som en fysisk eller virtuell plats som ér sa engagerande att
nuvarande och potentiella kunder inte kan undga uppmairksamma eller képa produkterna.
Genom att anvinda verkliga, minnesvarda och 6vertygande upplevelser si engageras och berors
varje enskild kund pd ett personligt plan. Trots att reklam fortfarande dr ett effektivt
kommunikationsverktyg for att na manga minniskor pa kort tid si menar Pine & Gilmore att
foretag bor 6verviga att implementera marknadsforingsupplevelser i storre utstrackning. Trots att
sadana investeringar i ett inledande skede kan vara kostsamma genererar de virdefulla vinster sett

ur ett lingre perspektiv.69

Mossberg menar att en grundpelare i marknadsforing av upplevelseorienterade tjanster ar att lara
sig om kundens beteende och 6nskemal under sjilva konsumtionen. For att differentiera sig
gentemot konkurrenterna utvecklar foretag olika strategier for att engagera kunder. Det ar viktigt
att behandla kunder som unika individer och i méjlig man erbjuda dem skriddarsydda 16sningar.
Nojesinslaget 1 upplevelser kan forstirkas pa en mingd olika sitt och nivaer - allt fran en specifik
produkt eller tjinst som marknadsférs med hjilp av aktiviteter, till destinationer dir olika
evenemang bidrar till att 6ka platsers attraktionskraft.”® Det ir viktigt att foretag forpackar sina
produkter och tjanster pa ett sitt som bidrar till att skapa en gemensam helhet, vilket i sin tur
Okar sannolikheten for att 6nskad image uppfattas av kunderna. Kotler & Keller menar att det
idag inte ricker att endast exponera varumirken fér kunder utan det krivs satsningar pa
aktiviteter fOr att engagera dem. Det dr viktigt att férekomma 1 ritt sammanhang for att skapa
relationer till aktuella malgrupper, samt skapa ritt associationer. Genom att varumirket
sammankopplas med vil valda upplevelser som ir mycket relevanta f6r malgruppen skapas en
relation till kunder ddr de blir personligen involverade i varumarket. Dessutom skapar upplevelser
positiva associationer till varumarket utan att innefatta nagra aggressiva forsiljningstaktiker fran
foretagens sida. Genom att ett varumirke ndrvarar vid och blir en del av ett sammanhang som ar

viktigt och personligt f6r kunder, kan relationen mellan kund och varumarke stirkas. Tita

© Pine II, B. Joseph. & Gilmore, James H. (2004). Trade in ads for experiences. Adpertising Age. Vol. 75, no. 39:36.
" Mossberg. (2003). s. 14-41.
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kontakter med ett varumirke i en atmosfir som ir tilltalande och stimulerande fér kunden,
skapar eller stirker dennes positiva attityd till varumirket.”t Det ultimata for féretag dr om
kunden kan uppfatta foretagets erbjudande som extraordinirt, genom ett Overraskningsmoment
eller ndgot extra som kunden inte férvintat sig. Upplevelsen ska helst generera ett mervirde, dar
1+1=3. Mossberg menar att jakten pa nya aktiviteter blir allt viktigare da minniskor kontinuerligt

. . . . )
soker efter att lira, leka, njuta, vara tillsammans och roa sig.

4.4. Summering infér ”Starkare varumarken genom kunddeltagande”

Vi har hittills kunnat se att virde skapas och definieras tillsammans med kunden, nigot som gor
det viktigt att betrakta kunden som en virdefull resurs som driver foretag mot innovation och
utveckling. Det 6kade kravet pa innovation 1 marknadsforing har lett till en 6kning av
anvindandet av marknadsforingsupplevelser som engagerar och berér kunder pa ett personligt
plan — det bista sittet att skapa kundkontakter som kan leda till relationer. Bast effekt har
upplevelser som innehaller ett Gverraskningsmoment och skapar ett extra virde som kunden inte
forvintat sig, samtidigt som kunden dessutom dr medproducent i upplevelsen. I nistkommande
kapitel belyser vi hur kunddeltagande i upplevelser kan anvindas som en strategi fOr att stirka

varumarken i kunders medvetande.

" Kotler. & Keller. (2006). s. 556-591.
"2 Mossberg. (2003). s. 14, 44-45,
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5. Starkare varumirken genom kunddeltagande

Detta kapitel syftar til] att lyfta fram tidigare belysta teorier som mynnar ut i en ny referensram, en syntes, som

bidrar till forbdttrad kunskap kring hur kunddeltagande kan anvindas for att stirka varumidriken.

Vi har tidigare i uppsatsen konstaterat att kunders deltagande 1 upplevelser i syfte att stirka
varumarken inte ar tillrickligt beskrivet 1 varumirkesteorier. Kunden har en avgorande roll i att
bygga upp starka varumirken da ett varumarke alltid 4r detsamma som dess image. Dirmed bor
kunden vara utgingspunkten 1 skapandet av marknadsaktiviteter och ett konsekvent
varumirkeskoncept bor utvecklas med kunden i fokus. Nedan vill vi visa vikten av kundens
deltagande 1 upplevelser och hur kunddeltagande kan anvindas for att stirka varumirken i

kundens medvetande.

5.1. Vikten av attraktiva varumirkeskoncept

Det finns flera viktiga faktorer som bidrar till att stirka ett varumirke. En sidan dr att kunden
kan utldsa en tydlig differentiering till konkurrerande varumarken. Ddrmed blir det viktigt att
stindigt hitta innovativa sitt att sirprigla varumirket och pa nya sitt na kunder med
varumarkesbudskap. ~ Samtidigt sia  bor  varumirkeskonceptet  stédja  varumirkets
konkurrensférdelar ur ett langsiktigt perspektiv och vara férenligt med varumarkets identitet och
karnvirden. Genom att ha en tydlig kundorientering i valet av associationer som ska tillféras ett
varumirke och vilja sidana som ir attraktiva for mélgruppen, sa kan varumirkets associationer
bidra till ett enhetligt koncept och generera positiva kanslor och attityder hos kunden. Ritt val av
associationer kan dven bidra till att ge varumirket en personlighet som bidrar till att kunder

utvecklar relationer till varumarket.

Starka relationer mellan kunder och varumirken leder till starka varumarkespositioner 1 kunders
medvetande. Ett sitt att stirka relationen mellan kunder och varumirken ér att tillféra
varumarken manskliga karaktirsdrag som minniskor finner attraktiva i relationen med andra. De
tva karaktirsdrag som har visat sig vara viktigast for kunder i sina relationer till varumarken ér
uppriktighet och spinning. Reklam dr ett effektivt verktyg for att levandegbéra varumirkets
personlighet och ett sitt att symbolisera en atravard livsstil eller egenskap ér att anvinda kinda
manniskor i reklam. Valet av kinda personer blir en kritisk faktor eftersom kunders identifikation

ar avgorande for huruvida strategin dr framgangsrik eller ej. De kinda personerna bor tillfora
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varumirket associationer som prestige och framgang foér att locka malgruppen till identifikation.
Sadana associationer ger egentligen inte kunder en omedelbar anledning att képa varumairkets
produkter eller tjanster, men en kinsla for varumarket som i sig ger varumirket ett 6kat virde i
kundens medvetande. Om de kinda personerna istallet skulle generera negativa associationer hos

malgruppen sa kan det ha en skadlig effekt pa varumairket.

Reklam har en viktig roll 1 att tillféra kunder kinslomidssiga varumirkesassociationer. Den
6verexponering av reklam som upplevs idag har dock bidragit till en vixande resistens bland
kunder och den traditionella reklamens effekt har dirmed minskat. Trots att positiva
associationer till ett varumirke kan reducera visst motstind och géra kunder mer positivt
instéllda till reklam sa krivs det att marknadsforare idag kan erbjuda kunder nigot extra och
tillfora ett merviarde. Minnesvirda upplevelser har blivit det mest effektiva sittet att skapa
kontakter med kunder och det 6kade inslaget av upplevelser i marknadsaktiviteter har lett till att
minniskor inte lingre ndjer sig med tillfredsstillande upplevelser, utan fOrvintar sig mer
extraordinara  upplevelser. Vi menar dirmed att féretag genom att anvinda
marknadsféringsupplevelser i reklam engagerar och berér minniskor pa ett personligt plan, vilket

bidrar till att skapa eller forstirka kunders positiva associationer till varumirken.

5.2. Kunden som medproducent

I upplevelseteorier sa betonas vikten av att involvera kunden som medproducent i upplevelsen
och hur en hég grad av savil fysisk som mental nirvaro siledes stirker kundens engagemang och
dirmed dven dennes relation till upplevelsen. Marknadsféringsupplevelser stiller som vi tidigare
poingterat krav pa ndgon grad av deltagande och engagemang frin kundens sida. Genom att
utforma marknadsforingsupplevelser utifran olika grader av kunddeltagande kan édven en
uppskattning av kunders engagemang for upplevelsen goras. En fysisk och mental néirvaro, samt
att kunden ir medproducent i upplevelsen och dirmed aktivt paverkar dess utging innebir en
hog grad av engagemang, vilket 1 sin tur bidrar till att mojligheten for att kunden ska uppfatta
upplevelsen som positiv 6kar. Eftersom relationen mellan kund och varumirke uppstir och
utvecklas ur kundens sammanlagda bedémning av en rad upplevelser, si 6kar en hog grad av

kunddeltagande mojligheten for en stark relation mellan kund och varumairke.
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"Upplevelsen gar in i kunden”

A

Underhallning | Utbildning

v

Passivt deltagande < Aktivt deltagande

Estetil Eskapism

P

v
"Kunden gar in i upplevelsen”

Figur 5:1. Upplevelsefiilten. Fritt efter Pine & Gilmore (1999).

Den som av Pine & Gilmore beskrivs som den hogsta graden av kundens engagemang,
tordjupning eller uppslukande 1 en upplevelse ir eskapismupplevelsen. Sadana upplevelser stiller
krav pa kunden som aktivt deltagande, det vill sdga att kunden tar en fysisk eller virtuell del 1
upplevelsen och dirmed dr med och paverkar upplevelsens slutresultat. Kunden gar in i
upplevelsen”; det vill siga aktiviteten bedoms av kunden vara vird hans eller hennes tid samt
betraktas som en resa mot ett utsatt mal. Genom att anvinda eskapismupplevelser i
marknadsforing sa engageras och involveras kunder pa ett personligt plan. Det engagemang som
eskapismupplevelser genererar hos kunden menar vi 6kar chansen for att samma engagemang
vicks dven fOor varumirket som upplevelsen sammankopplas med. Ett sidant engagemang Okar
aven moijligheten for att varumairket sedan blir vad Aaker kallar f6r kundens 79p of mind, det vill
siga det varumirke som kunden uppfattar som bist i sin produktkategori; hans eller hennes

sjalvklara val.

5.3. Starka relationer mellan kund och varumarke

Ett varumarkeskoncept, en varumirkespersonlighet, med savil varumarket som kunden i fokus
utgor i The Customer Realtionship Model grunden f6r utvecklingen av ett varumairke. Problematiken
med att sikerstalla att kunder verkligen uppfattar ett varumarkeskoncept som attraktivt gor det

till en kritisk faktor i det strategiska arbetet med att stirka ett varumarke i kundens medvetande.
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Marknadsforingsupplevelser ér ett verktyg for att skapa engagemang bland kunder som ofta leder
till att kunder utvecklar positiva kdnslor och attityder gentemot varumarket, ndgot som vi menar
Okar attraktiviteten i varumarkeskonceptet. Ett stort engagemang fran kunder kan i bésta fall leda
till att varumirket upptar sadan tid och plats i kundens liv att det ingar i dennes definition av sitt
personliga uttryck, det vill siga bidrar till att bekrifta och konstatera vem kunden édr. Pa sa sitt

har en stark relation uppstatt.

Ett 6kat engagemang fran kunden stiller dven krav pa att varumirket lever upp till eller
overtriffar kundens forvintningar. Negativa upplevelser genererar negativa associationer som 1
sin tur kan ha skadlig effekt pd varumirket. Med ett Okat kundengagemang och deltagande
kommer dirmed ocksa ett 6kat ansvar fran foretags sida. Dock bidrar 6kat engagemang till att
kunden ar mindre kinslig for negativa associationer eftersom denne redan utvecklat en positiv

relation till varumarket.

Utifran varumarkeskonceptet utvecklas samordnade program, Brand-Building Programs, som syftar
till att starka relationer mellan kund och varumairke utvecklas. Vi menar att for att utveckla dessa
program pa ett effektivt sitt kan de praglas av en upplevelsedimension dir kunden dr en aktiv
medproducent. Foretaget skapar dirmed foérutsittningarna genom att sitta ramar for upplevelsen,

men det dr kunden sjilv som skapar den.

Customer’s
Brand Self-concept
Possessions
:
weet
- spot
Driving
Brand @ iy Idea e
identity
Activities Values
Value proposition and and
Brand position interests beliefs
L N
Brand-Building
Frograms '\\

v
J—
Deep Relationship
Intense: Upplevelser som syftar
Eunctt‘iona’léjeneffit till aktivt
motional benefi
Self-expressive benefit kunddeltagande

Figur 5:2. The Customer Relationship Model. Fritt efter Aaker & Joachimsthaler (2000).
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For att kunden pa férhand ska kunna bedéma huruvida upplevelsen verkligen skapar ett 6kat
virde sa dr det dessutom viktigt att varumarkets koncept, det vill siga dess associationer och
personlighet, dr attraktivt i kundens 6gon. For att kunden sedan ska stimuleras till att aktivt delta i
upplevelser och lita varumirket uppta hans eller hennes virdefulla tid sa ar det viktigt att
marknadsforingsupplevelserna formedlar ett extra virde som kunden inte férvintat sig. Ett
attraktivt  koncept tillsammans med  Brand-Building ~ Programs som  priglas av en
upplevelsedimension dir kunden dr aktivt deltagande och fungerar som medproducent i
upplevelsen bidrar sedan till starka relationer mellan kund och varumirke. I en sidan stark
relation, Deep Relationship, kan kunden dra nytta av savil funktionella och kinslomassiga som
sjalvtorverkligande fordelar som innebar att kunden i hog grad identifierar sig med varumirket
och later varumairket inga i1 hans eller hennes dgodelar. Fordelarna forstirks ytterligare av kundens

deltagande 1 upplevelsen.

5.4. Infoér ”Nike — ’Join the Challenge™

I nista kapitel foéljer en illustration &ver hur Nike uppmanar till kunddeltagande i
relationsskapande upplevelser genom reklam. Nike uppmanar i reklamfilmen 1 kampanjen Men vs
Women sina kunder till en grad av deltagande som vi inte tidigare iakttagit i reklam. Kunder
uppmanas till en hég grad av engagemang och deltagande och just kunddeltagandet dr avgérande
for huruvida tivlingen ska fa nagon effekt. Nikes reklamfilm kan dirmed sigas vara en
marknadsféringsupplevelse av eskapismkaraktir, som utgoér en del 1 varumirkets Brand-Building

Programs.
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6. Nike — ”Join the Challenge”

Som vi tidigare kunnat se bidrar ett okat kunddeltagande till stirkta relationer mellan kund och varumdrke,
vilket leder till att varumarkets position i kundens medvetande stirks. Nedan diskuteras ett verkligt fall fran
Nike som illustrerar hur foretag kan anvinda kunddeltagande i relationsskapande npplevelser som ett verktyg for

att skapa starka varumdrken.

0.1. Nike — ett varumarkeskoncept som lockar till deltagande

Ett attraktivt varumarkeskoncept dr en fOrutsittning for att kunder ska vilja ta en aktiv del i
upplevelser kopplade till varumirket. Ett sitt for Nike att bidra till ett mer attraktivt
varumarkeskoncept dr genom att i reklamfilmen skapa positiva associationer till varumairket.
Detta go6rs bland annat genom anvindningen av kinda, framgangsrika personer som
representerar nagra av de bésta inom sina respektive professioner som talespersoner. Medverkar
gor flera av virldens frimsta idrottare, bland annat tennisspelaren Roger Federer, fotbollsspelarna
Zlatan Ibrahimovic och Fernando Torres samt dansaren Sofia Boutella. Dirmed tillfors
varumirket Nike karaktirsdrag som framgang och prestige — karaktirsdrag som kunder girna
identifierar sig med och relaterar till. Anvindandet av personer som representerar de bista inom
just idrott, den varumirkeskategori som Nike representerar, bidrar dessutom till en Okad
trovirdighet till varumirket och dess produkter. Idrottsstjairnorna betraktas av kunder som ett
bevis pa kvalitet och legitimerar Nikes produkter som bra nog fér de bista idrottsutévarna i
virlden. Det dr dessutom enkelt f6r kunder att underséka huruvida idrottsstjarnorna verkligen
anvinder Nikes produkter i sina professionella yrkesroller — nagot som ytterligare bidrar till
trovardigheten och skapar positiva kianslor och attityder i kunders medvetande som bidrar till att

starka relationen mellan kund och varumarke.

De kinda personerna ger bade varumirket och tivlingen status och gor den till en attraktiv
aktivitet dar kunder kan fa nigot gemensamt med sina idoler. Minniskor som tittar pa filmen
kinner ett personligt band, en relation och en gemenskap till idrottsstjdrnorna, nagot som Okar
sannolikheten for att de koper nédvindig utrustning och deltar 1 tivlingen. Detta bidrar till att
skapa en kinsla av tillhérighet och identifikation till nagra av virldens bidsta idrottare och den
atravirda livsstil som de representerar. Genom att idrottsstjirnorna 1 filmen inte befinner sig 1

sina professionella roller utan deltar och kimpar precis som de “’vanliga” minniskorna i tavlingen
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sa Okar kinslan av tillginglighet till den atravirda livsstil som idrottsstjdirnorna representerar

ytterligare.

Zlatan Ibrabimovic & Fernando Torres i Nikes reklamfilm for kampanjen Men vs Women."®

Genom att géra kunder engagerade i tivlingen kan Nike skapa forutsittningarna for att kunder
later varumirket bli en del i deras liv och att Nike bidrar till att definiera vem varje enskild kund
ar. I reklamfilmen tillfogas varumirket positiva associationer genom kinda idrottsprofiler samt
genom att varumirket tillférs karaktirsdrag som spinning och trovirdighet, vilket bidrar till att

kunder utvecklar positiva kdnslor och attityder gentemot varumirket.

0.2. Men vs Women — ett sitt att skapa starkare relationer

For att kunder ska ta steget och verkligen delta i upplevelser sa dr det férutom ett attraktivt
varumirkeskoncept dven viktigt att upplevelsen formedlar ett extra virde till kunden som gor det
virt f6r kunden att offra sin tid. Genomgaende i Nikes reklamfilm stimulerar den tydliga ”vi mot
dem”-kinslan till engagemang och deltagande. Idrottsstjdrnorna bidrar pa olika sitt till att
forstirka tivlingsmomentet 1 filmen; fotbollsspelaren Zlatan Ibrahimovic vinkar glatt bakat nir
han sprungit om en joggande tjej pa gatan, och tennisspelaren Roger Federer tringer sig fére en

grupp triningsklidda tjejer ut ur en hiss, se bildserie nedan.

Roger Federer i Nikes reklamfilm for kampanjen Men vs Women."*

3 Nike - Men vs Women. (2009). Tillginglig: <http://www.youtube.com/watch?v=wLyFIDAikac>. (List 2009-04-20).
74
ibid.
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Filmen bidrar till att skapa engagemang och spinning kring tdvlingen exempelvis genom att
exponera bilder frain hemsidan som visar rorliga staplar som stindigt uppdateras och visar
huruvida tjejerna eller killarna leder i antalet 16pta kilometer. Tévlingsinslaget styrks ytterligare av
att smd ”sabotage” visas vid flera tillfillen, varav ett exempel 4r nir dansaren Sofia Boutella under
en 16prunda dndrar en text pa en smutsig bilruta frin GO MEN” till "GO WOMEN?”, se

bildserie nedan.

r

Sofia Boutella i Nikes reklamfilm for kampanjen Men vs Women.”

De sma 7sabotagen” visar pa ett stort engagemang fran deltagarna 1 tdvlingen och
vinnarinstinkten framstar som stor fran vart och ett av de bada lagen. Dessa humoristiska inslag
ddr savil de vanliga” som de kinda minniskorna i filmen agerar med glimten i 6gat bidrar till en

kinsla av virme och spinning och gor att tittare far se mer av de medverkandes personligheter.

Filmen férmedlar en kénsla av att vem som helst, var som helst i virlden, pa ett enkelt sitt kan
delta i tavlingen. De kidnda personerna far ingen sirskild introduktion i filmen utan medverkar
och deltar i tivlingen tillsammans med en mingd “vanliga” minniskor, och merparten av filmen
utspelar sig utomhus i stads- eller parkmiljéer utan anknytning till specifika stider. Tillsammans
bidrar sadana faktorer till att skapa en kinsla av tillginglighet - att vem som helst kan delta,

oavsett var i virlden man befinner sig.

Genom att visa hur minniskor engagerar sig i1 tdvlingen si uppmanar reklamfilmen till
kunddeltagande. Flera sekvenser visar hur manniskor registrerar sig i tivlingen via Nikes hemsida,
tar pa sig Nikeskor och ger sig ut och springer pa stadens gator. Overallt ir de dessutom omgivna
av minniskor som dr engagerade 1 tivlingen pa ett eller annat satt. Ett exempel dr tva méin som
sitter pa en restaurang och tittar ut genom fonstret nir den ena mannen lyfter handen for att

vinka pa en tjej som springer forbi, och den andra genast tar ner sin vins arm och ger honom en

"® Nike - Men vs Women. (2009). Tillginglig: <http://www.youtube.com/watch?v=wLyFIDAikac>. (List 2009-04-20).
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varnande blick, se bildserie nedan. Oavsett huruvida ménniskor 1 filmen fysiskt deltar i tivlingen

sa ar de engagerade och stéttar lojalt sina respektive lag.

Stillbilder ur Nikes reklamfilm for kampanjen Men vs Women. 7

Reklamfilmen férmedlar en kinsla av att det édr varje enskild kunds deltagande i tivlingen som ar
avgorande, att varje kilometer dr viktig och dirmed varje deltagare. Den ger dven en kinsla av att
alla minniskor som ir ute pa gator, i parker, i hissar, pa gymmet, 1 hemmet, pa uteserveringar och
si vidare, ir engagerade eller deltagande i tivlingen pi ett eller annat sitt. Aven om alla inte
springer sa ger filmen en bild av att alla 4r medvetna om tivlingens existens och brinner f6r den.
Filmen avslutas med en scen dir en tjej och en kille kimpar pa ett upplopp kantat av manniskor
som samlats for att heja pa sina respektive lag. Samtidigt visas bilder frin hemsidan 6ver de
staplar som stindigt uppdateras utifran vilket lag som leder i tivlingen. Reklamfilmen avsl6jar inte
vilket lag som vinner utan limnar det upp till dess tittare att aktivt delta och paverka
slutresultatet, att ”Join the Men vs Women Challenge”. Tivlingen férenar och engagerar
minniskor mot ett gemensamt mal. Aven de som i filmen ir ute och springer sjilva finner
gemenskap med andra som springer, de ingar i ett stOrre sammanhang och gor tillsammans en

skillnad.

JOIN THE
MEN VS WOMEN
CHALLENGE

Stillbilder ur Nikes reklamfilm for kampanjen Men vs Women.""

"® Nike - Men vs Women. (2009). Tillginglig: <http://www.youtube.com/watch?v=wLyFIDAikac>. (List 2009-04-20).
7
ibid.
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Genom att kunden som medproducent av upplevelsen dessutom dr med och paverkar tivlingens
utgang si okar kundens engagemang, Okat engagemang i tivlingen leder i sin tur till en 6kad
involvering i varumirket Nike, vilket stirker relationen dem emellan. Ur relationen kan kunden sa
dra nytta av bland annat sjalvforverkligande férdelar som grundar sig pa identifikationen med de
medverkande idrottsstjairnorna. Kunden anvander samma produkter som idoler som Zlatan eller
Roger Federer, och deltar dessutom i tivlingen tillsammans med dem vilket gor tivlingen Men vs
Women till en eskapismupplevelse. Den 6kade identifikationen med stjarnorna gor att kunden till
en hogre grad identifierar sig med varumarket, vilket innebiér att kunden upplever relationen till

varumirket som starkare 4n den hade varit utan upplevelsen.

0.3. Med kunddeltagande foljer ansvar

Genom att goéra kunder till medproducenter av tivlingen, den hogsta graden av deltagande 1
upplevelser, stirker Nike relationen mellan varumarket Nike och dess kunder och varumirket far
dirmed en stirkt position i kundens medvetande. Viss tid och anstraingning frin kunden krivs
for att kunna ta del i tivlingen. Kunden behéver specifik utrustning fran Nike samt registrera sig
pa Nikes hemsida. Dessutom krivs det att kunden ger sig ut och springer samt registrerar
information fran I6parrundan pa Nikes hemsida genom att sammankoppla utrustningen med
datorn. De anstringningar som krivs av kunden for att delta i tavlingen stiller dirmed krav pa
Nike att leva upp till och helst 6vertriffa kundens forvintningar. Detta for att denne ska fa en
positiv upplevelse. Genom att Overlimna ett ansvar pa kunden att ta en aktiv roll och delta 1
tavlingen sa blir det ocksa upp till kunden att tillsammans med andra kunder skapa den positiva
upplevelsen. Nike ger forutsittningarna genom att sitta ramarna for upplevelsen, men kan inte
kontrollera huruvida upplevelsen slutligen kommer att innebira att kunder tillfér varumirket
positiva eller negativa associationer. Saledes innebir det en risk att lata kunden ta en avgorande
roll 1 upplevelsens vara eller icke vara, samtidigt som strategin om den lyckas kan skapa
omvilvande upplevelser som kunden sent kommer att glomma och som leder till langsiktiga

starka relationet.
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7. Slutsatser och tankar infor framtiden

Nedan  redovisas  slutsatser kring uppsatsens syfte; att beskriva och analysera hur kunddeltagande i
relationsskapande upplevelser kan anvindas i syfte att stirka ett varumdirke. Direfter foljer en avsiutande

reflektion samt forslag pa framtida forskning inom dannet.

7.1. Aterkoppling till problemformulering

Nir uppsatsarbetet inleddes uppmirksammade vi att foreteelsen om hur foretag kan anvinda
kunders deltagande i upplevelser i syfte att stirka varumirken inte var tillrickligt beskriven i
varumarkesteorier. Genom att med hjalp av befintliga teorier inom respektive omriade har vi
format en ny referensram som tillsammans med en analys av Nikes reklamfilm dmnar bidra till

forbittrad kunskap kring hur kunddeltagande kan anvindas for att stirka varumirken.

Vi kunde tidigt under uppsatsens gang utlisa ett samband mellan kunddeltagande 1 upplevelser
och uppbyggnaden av starka varumirken. Det finns en rad strategier f6r att skapa starka och
konkurrenskraftiga varumirken 1 kunders medvetande och med kunden i fokus innefattar de alla
en rad kritiska aspekter och 6verviganden eftersom foretag inte fullstindigt kan kontrollera hur
kunders varumarkesimage utvecklas. Teorier visar dock att foretag kan skapa forutsiattningar for
att kunder utvecklar en positiv image av varumirket genom att exempelvis tillféra positiva

associationer och en personlighet som speglar attraktiva ménskliga karaktarsdrag.

7.2. Teoretiskt och praktiskt bidrag

Vi menar att en effektiv strategi fOr att forbéttra kundens image och 6ka kundens engagemang
gentemot varumarket dr att kunden involveras 1 varumirkesprocessen som en aktiv deltagare i
marknadsforingsupplevelser och da framfér allt som medproducent av upplevelsens slutresultat.
Genom att prigla de Brand-Building Programs som ingar i Aaker & Joachimsthalers model The
Customer Relationship Model av en upplevelsedimension av eskapismkaraktir med en hoég grad av
kunddeltagande kan relationen mellan kund och varumirke stirkas ytterligare. En hég grad av
kunddeltagande i eskapismupplevelser kopplade till varumarket bidrar till att kunden utvecklar
positiva attityder och kinslor till varumirket som stirker relationen dem emellan. Ur en stark
relation, som Aaker & Joachimsthaler kallar Deep Relationship kan kunden sa dra nytta av bland

annat sjalvforverkligande fordelar som grundar sig pa identifikation med varumirket och att
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kunden inkluderar varumirket i sina dgodelar. Den 6kade identifikationen med varumairket gor att
kunden upplever relationen till det som starkare dn den hade varit utan upplevelsen. En stark
relation leder i sin tur till att varumirket etablerar en stark position i kundens medvetande och

blir dennes 70p of mind.

I Nikes reklamfilm uppmanas kunder till en hog grad av deltagande, nagot som vi inte tidigare
uppmirksammat 1 reklam. Genom att uppmana kunder till saval fysisk som mental aktivitet i
form av deltagande 1 en tivling uppmuntrar Nike kunder att lita varumirket ta en storre del 1
deras liv och influera deras vardag. Reklamfilmen bidrar till att skapa ett attraktivt
varumarkeskoncept, en férutsittning for att kunden ska vilja ta en aktiv del 1 upplevelsen. Genom
att anvinda kinda idrottspersonligheter samt férmedla kéinslor som spinning och gemenskap sa
okar moijligheten for att kunder utvecklar positiva kinslor och attityder gentemot varumirket och
verkligen deltar 1 tavlingen. Tévlingen bidrar dessutom till att skapa ytterligare engagemang
genom den ”’vi mot dem”-kinsla som reklamfilmen férmedlar, samt den gemenskap som detta
medfor. Kunden gors till medproducent och paverkar dirmed tavlingens utgang. Ju mer
involverade kunder ir i tivlingen, desto starkare blir deras relation till varumirket Nike. Den
starka relationen leder i sin tur till att Nike har goda chanser att bli kundernas ”top of mind”, det

vill sdga det varumirke som de upplever som starkast 1 sin produktkategori.

En hoég grad av kunddeltagande genom fysisk och mental nirvaro samt en aktiv paverkan av
upplevelsens utgang, bidrar till att engagemanget Okar ytterligare bland de kunder som deltar i
upplevelsen. Ett 6kat engagemang Okar i sin tur mojligheten fOr att upplevelsen ska uppfattas
som positiv och en hog grad av kunddeltagande i upplevelser stirker dirmed férutsittningarna

for att en stark relation mellan kunder och varumirke uppstar.

7.3. Avslutande reflektion och forslag till framtida forskning

Avslutningsvis vill vi passa pa att gora nagra slutliga reflektioner kring uppsatsens resultat och det
storre sammanhang som det ingar 1. Vi har genom uppsatsen kunnat se att det i befintliga teorier
som behandlar utvecklingen av starka varumirken kan finnas utrymme f6r en
upplevelsedimension med en hog grad av kunddeltagande. Vi har i uppsatsen visat hur Nike

uppmanar till kunddeltagande i upplevelser genom reklam, en strategi som dock inte behéver
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vara applicerbar pa alla typer av produkter och tjinster. Kundens viktiga roll i utvecklingen av
starka varumarken gor det viktigt att alltid ta hansyn till den aktuella malgruppen och anvinda
strategier som dr anpassade efter just denna. Ett stort engagemang bland kunder gentemot
varumarken dr alltid efterstrivansvirt, men det sitt pa vilket engagemanget skapas kan variera.
Hinsyn bor aven tas till att marknadens gensvar pa olika varumairkesstrategier stindigt forindras.
Komplexiteten i det faktum att starka varumirken vaxer fram i kundens medvetande och didrmed
ar svara att kontrollera gér dessutom att marknadsférare stindigt maste vara innovativa och

lyhorda f6r trender som uppkommer.

Flera intressanta fragestillningar har dykt upp under uppsatsarbetets gang, bland annat hade det
varit intressant att vid ett framtida tillfille dokumentera marknadsféringsupplevelsers verkliga
effekt pa varumirkesrelationer genom omfattande kundundersékningar. Det hade dven varit
intressant att folja upp Nikes Men vs Women-kampanj for att se hur berorda parter, det vill siga
savil Nike som de kunder som deltagit i tdvlingen, upplevt kampanjen. Vi menar att
forutsittningarna for att starka relationer mellan kunder och varumirke ska vaxa fram ur en

sadan upplevelse finns. Eskapismupplevelsen édr hir for att stanna — sa ”Join the Challenge”.
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