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Methodology: An abdicative approach and a qualitative method, in this thesis
a case

method, has been chosen for collecting information. Semi
structured

interviews have been the foundation for our empirical material.

Theoretical perspectives: This thesis theoretical framework is constructed of a
wide range of theories.

The theories have been chosen on the basis of their ability to give
an overall

picture and different perspectives.

Empirical foundation: The empirical material has been selected from four key persons
at Kia, the

advertising firm BerntzonBylund and two Kia car retailers. All four

respondents from Kia have leading positions within the
company’s marketing

division and they have insight and knowledge about Kia's
marketing strategy.

Conclusions: Our conclusions are that companies should not cut down on their
marketing

budget during economic recessions. Companies must try to
create an

utilitarian need for the product, differentiate itself from the crowd
and use

a guerrilla marketing strategy.
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1. Inledning

| detta inledande kapitel presenteras uppsatsens huvudadmne och inriktning. For att
introducera lasaren och o©Oka forstdelsen for problematiseringen beskrivs forst
bakgrunden till &mnesvalet. Bakgrund och problemdiskussion mynnar déarefter ut i
forskningsfragor och syfte. Kapitlet omfattar aven de avgransningar som gjorts, tidigare
forskning samt den disposition som uppsatsen foljer.

1.1 Bakgrund

| dagslaget infinner sig en djup lagkonjunktur i Sverige och varlden oGver. En
l&gkonjunktur som rotar sig i en finansiell kris och som paverkat ekonomin pa alla plan.
Bilindustrin &r en av de varst drabbade branscherna. P& den svenska marknaden har
totalforsaljningen av nya bilar sjunkit med i genomsnitt 28,9 % det forsta kvartalet 2009
jamfort med samma period féregaende ar och flertalet av de storsta bilforetagen
maste kampa hart for att 6verhuvudtaget 6verleva. Av de 22 storsta bilféretagen pa
den svenska marknaden &ar det endast tre som lyckats vara framgangsrika* och halla
sina forsaljningssiffror positiva under ovan ndmnda period; Subaru, Hyundai och Kia. De
tva sistnamnda har dessutom lyckats visa pa en stark dkning av sin forsaljning, med

drygt 40 respektive 35 procent i jamforelse med samma period ar 2008,

Samtidigt som finanskrisen infinner sig och gor det tufft for bilbranschen har
konsumenters beteende forandrats vad galler nybilsk6p. Idag provkdr konsumenter i
genomesnitt 1,3 bilar innan de bestammer sig for vilkken ny bil som ska inhandlas. Eftersom
bilar ar sa kallade high-involvement produkter, vilket innebar att konsumenten innan ett
kop generellt sett ar mycket engagerad i beslutsprocessen, ar det anméarkningsvart att

inte fler konsumenter provkdr ett antal olika bilar, marken och modeller innan de

1 Dagens Industri, 2009-04-02
*Ordet framgangsrikt kommer i denna uppsats definieras som ett foretags formaga att oka sin
forsaljning och sina

marknadsandelar.



bestammer sig. Bilen som provkors ar oftast den bil som faktiskt inhandlas, vilket visar pa
att det inte alltid ar kéregenskaperna hos en bil som avgor bilkdpet utan att andra
faktorer spelar in i kopbeslutet. Det verkar sdledes inte vara provkorningen i sig utan
snarare produktinformationen som paverkar konsumenten och far denne att Dbl

intresserad samt avgor vilken bil som slutligen k6ps=.

Den informationskalla som konsumenter framst anvander sig av infor ett nybilsk6p ar i
dagslaget internet. Vilkka bilar konsumenten soker information om paverkas i stor
utstrackning av rad fran vanner samt vilkka bilmarken som konsumenten kanner till3.
Dessa omstandigheter gor att ett bilmarkes marknadsféringsstrategi ar av stor betydelse

for bilféretagets framgang och i dessa tider 6verlevnad.

1.2 Problemdiskussion
En marknadsforares uppgift ar bland annat att nd ut med produktinformation till

konsumenter och att bygga nagon form av identitet och av foretaget 6nskad image i
konsumenters medvetande?. Eftersom bilar idag kops till stor del p& andra preferenser
an just provkorningen spelar marknadsféring en central roll inom bilbranschen. Var
hypotes ar att ett foretag som tillhandahaller high-involvement produkter har majlighet
att paverka sin identitet och image och darmed forsaljning i stor utstréckning genom en

framgangsrik och strategiskt utarbetad marknadsforing.

Hur engagerad en konsument ar i kopet av en ny produkt beror pa hur viktig produkten
ar for konsumenten. Nar en konsument bestamt sig for att kopa till exempel en ny bil ar
denne ofta hdgst engagerad och lagger ner mycket tid och engagemang i sjalva
kopbeslutsprocessen. En bil ar darmed en high-involvement produkt, vilket innebar att
bilen engagerar och vacker kdparens behov, varderingar och intressen i hég grad och
att valet av bil ar av stor betydelse for konsumenten®. High-involvement produkter,
sasom bilar, klader och hus, koper konsumenter vanligtvis pad grund av ett symboliskt

varde eller for psykologisk tillfredsstallelse. Detta till skilnad mot low-involvement

2 Joakim Berntzon, BerntzonBylund, 2009-04-02

3 Ibid

4 Armstrong & Kotler, Marketing an Introduction, (2009), 9:e uppl.
5 Solomon et al. A European Perspective, (2006), 3:e uppl.



produkter, sdsom exempelvis tandkram, brod och andra dagligvaror, dar konsumenter

inte engagerar sig eller soker lika mycket informations.

Solomon et al. (2006) definierar begreppet involvement som “a person’s perceived
relevance of the object based on their inherent needs, values and interests”. |
sammanhanget refereras ordet objekt till en produkt, ett varuméarke, en reklam eller en
kOpsituation. Vidare menar Solomon et al. att consumer involvement i stora drag
handlar om konsumenters motivation till att bearbeta produktrelaterad information. Nar
konsumenter ar fokuserade pa att gora sitt yttersta for att tillfredsstalla ett behov,
kommer de ocksa vara motiverade till att uppmarksamma och bearbeta all information
som de anser vara relevant for att uppna sitt mal’. Charles L Martin (1998) menar &
andra sidan att involvement refererar till grad av psykologisk identitet och kanslor som
knyter konsumenten till produkten. En slags ”high-involvement relation” bildas mellan

konsumenten och produkten denne tankt konsumeras.

| och med att konsumenten har ett stort engagemang vid kdp av en high-involvement
produkt och darmed lagger ner bade tid och engagemang i kbpprocessen har
marknadsforingen stor betydelse och kan paverka konsumentens slutgiltiga val.
Konsumentens beslutsprocess innefattar olika stadier som denne gar igenom innan det
slutgiltiga valet fattas om viken produkt som ska kdpas. | konsumentens
kopbeslutsprocess kanner konsumenten till en boérjan ett behov (problemigenkanning)
av en ny produkt, till exempel en bil. Darefter inleder konsumenten en
informationssokning. Det ar da konsumenten anvander sig av exempelvis internet och

tar till sig av den marknadsforing och information som finns tillganglig pa marknaden. Pa

6 Radder & Huang, Journal of Fashion Marketing and Management, (2008), s.233
7 Solomon et al. A European Perspective, (2006), 3:e uppl.
8 Martin L.C, Relationship Marketing: A High Involvement Product Attributes Approach, (1998), s.6
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bas av den information konsumenten erhdller utvarderar denne produktvalen och

beslutar vilken bil som slutligen kops®.

9 Solomon et al. A European Perspective, (2006), 3:e uppl.
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Konsumentens kopbeslutsprocess

Problemigenkanning

Informationssokning

\ 4
Utvardering av

A 4
Produktval

Beslut ¢

Eftersom vissa kopbeslut ar viktigare an andra varierar graden av anstrangning som
konsumenten lagger ned vid ett kdp. Ibland gors beslutsprocessen nastintill automatiskt,
snabba bedomningar och beslut tas pa staende fot baserat pa valdigt lite information.

Andra ganger kan beslutsprocessen likna narmast ett heltidsjobb, en konsument kan
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spendera dagar och veckor pa att fundera over ett viktigt kopbeslut, som vid kdp av

high-involvement produkter?©,

Traditionellt satt, och i high-involvement situationer, antar konsumentens
kopbeslutsprocess ett sa kallat rational perspective. Med detta menas att konsumenten
lugnt och sansat gar igenom och integrerar s& mycket information som majligt om en
viss produkt, samt vager dess for- och nackdelar noggrant, innan kdpbeslutet slutligen
tas. Under saddana forhallanden bor marknadsforaren grundligt studera stegen i
konsumentens kopbeslutsprocess for att kunna forsta hur information om produkten
inforskaffas, hur varderingar formas och vilka produktkriterier som konsumenten
preciserar. Darefter kan produkter utvecklas som framhaller 6nskade attribut och
marknadsforingsstrategier kan skraddarsys for att kunna leverera den information som

utav konsumenterna anses vara mest relevant och atravard:.

Gradyvis forandring av kopbeslutsprocessbeteendet

Rutinresponsbeteen I Begransad ' I Omfattande'

de problemldsning problemldsning
Lagkostnadsprodukter > Dyrare produkter
Frekventa kop > Ofrekventa
kop

10 Solomon et al. A European Perspective, (2006), 3:e uppl.
11 Solomon et al. A European Perspective, (2006), 3:e uppl.
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Low consumer involvement > High
consumer involvement

Valkanda produktkategorier > Okanda
produktkategorier

och varumarken och varumarken

Lite tankeverksamhet, > Omfattande tanke-
sokning och tid ges kring kopet verksamhet, s6kning

och tid kring kbpet

| tider som dessa, mitt i en djup lagkonjunktur, &r det manga féretag som minskar sin
marknadsforingsbudget eftersom detta ofta ar ett effektivt satt att kortsiktigt f& ner
kostnader pa. Patrik Riese, Sverigechef for GM och Saab Automobil, sager i en intervju
med tidningen Dagens Media att deras marknadsforing star pa “stand by” sedan
lagkonjunkturen under det forra aret vuxit fram och att de hellre lagger pengarna pa

att underhalla aterforsaljarna2,

Om det ar s& att high-involvement produkter och bilférsaljningen till stor del paverkas av
marknadsforing, ar det verkligen gynnsamt att dra in pa marknadsforing i en
lAgkonjunktur? Hur bor foretag ga tillvaga for att oka sin forsaljning aven under
lAgkonjunktur? Kia ar ett foretag i biloranschen som har lyckats med detta, hur kommer

detsig?

Baserat pa ovan namnda faktum och var hypotes om marknadsféringens betydelse
anser vi att det i dagens ekonomiska kris ar relevant att ta reda pa hur marknadsforing
bor utnyttias framgangsrikt i just en lagkonjunktur. Undersbkningen fokuserar pa
produkter som passar in under det teoretiska begreppet high-involvement och studeras

genom bilindustrin dar Kia Motors Sweden AB anvands som empiriskt objekt.

12 Dagens Media 09-04-22
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1.3 Forskningsfragor

Huvudfraga:
- Hur marknadsfors high-involvement produkter framgangsrikt i lAgkonjunktur?
Samt en delfraga for att underlatta var forskning:

- Varfor ar Kia framgangsrika i lAgkonjunktur?

1.4 Tidigare forskning

Forskare och journalister tycks vara relativt samstammiga nar det galler hur féretag bor
marknadsfora sig under lagkonjunkturer. Okad marknadsforing, eller atminstone samma
niva av marknadsforing, foresprakas generellt av bland annat Quelch & Jocz (2009),
Warschawski (2008) och Hanssens (2008) for ekonomiska kristider. Anda ar det just
marknadsforingsposten som atskilliga foretag skar ned pa vid en lagkonjunktur, nagot
som framforallt Quelch & Jocz (2009) och Warschawski (2008) anser vara ett stort
misstag. Hanssens menar att foretag manga ganger inte forstar det strategiska vardet

av bra marknadsforing.

"Market share is gained during recessions

and then defended in periods of a booming economy.13”

De Pelsmacker et al. (2007) och Zabin (2009) anser att foretag kan agera utifran tva
olika metoder nar det galler kommunikationsbudgeten i ekonomiska kriser. Vissa foretag
attraheras av att kommunikationsbudgeten ar ett enkelt satt att skara ned kostnaderna
pa och minimerar darfér marknadsféringsutgifterna, medan andra foretag istallet utokar
marknadsforingen da de ar overtygade om att denna extra investering kommer att
resultera i forsaljningsodkningar. Den sistnamnda kategorin menar, enligt De Pelsmacker
et al., att en ekonomisk kris &r det ideala tillfallet att etablera sin positionering pa. Vidare

havdar De Pelsmacker et al. att foretag i goda tider forsvarar sina marknadsandelar

13 De Pelsmacker et al, Marketing Communications A European Perspective, 3e, 2007, 5.185
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medan de vinner sina marknadsandelar under samre tider.

Det finns ett antal tidigare studier om hur féretag bor marknadsfora sig under
lagkonjunktur. Dessa forskningsstudier fokuserar emellertid pa hur féretag Overlag,
oavsett bransch och produktkategorier, ska utforma marknadsféringen under en
lagkonjunktur. Det kan dock rimligtvis tankas att olika produkter drabbas olika hart och
pa olika satt av ekonomiska kriser. Dagligvaror och low-involvement produkter sdsom
brod och mjolk paverkas troligtvis inte pa samma vis som high-involvement produkter,
sdsom exempelvis hus och bilar. Att dra alla produkter 6ver samma kant och férespraka

en generell marknadsstrategi under lagkonjunktur borde darfor vara nagot riskabelt.

| artikeln "INDUSTRY VIEWPOINT: Fortune favours the brave” fran tidskriften MARKETING
WEEK beskriver forfattaren Louise Jack att relationsmarknadsforing gentemot
aterforsaljare ar av yttersta vikt for att skapa en storre narhet till slutkunden under en
rddande lAgkonjunktur. Detta uppnas genom fullt integrerade
marknadsforingskampanijer fran foretagens sida. Utover detta malas det i artikeln upp
ett scenario dar den djarve marknadsforaren gynnas av att vaga satsa under en
recession samtidigt som den forsiktige skadas av sitt passiva beteende och i slutandan
Overlever den starkaste. Forfattaren tar aven upp att det till stor del ar slumpen som
spelar in i hur utfallet av en satsning pa marknadsforing kommer att te sig i en
lAgkonjunktur. Slutigen menar forfattaren att i en recession har marknadsforaren

mojligheten att skapa ett nytt varumarke, ett nytt foretag eller en helt ny identitet.

| boken “Consumer behaviour — A European Perspective” (2006) diskuterar och
definierar Solomon et al. begreppet involvement samt talar om high- och low-
involvement. Forfattarna av denna bok menar att involvement kan ses som
motivationen till att bearbeta information och beroende pa vilken grad av involvement
en person har for en produkt foresprakas olika alternativ for marknadsforing. Aven
Pelsmacker et. al behandlar begreppet high- och low involvement i boken "Marketing

Communications A European Perspective” (2007).

Mike Moran skriver i artikeln ”"MARKETING CARS: How to win in the car market” (2008) hur
just bilar lampligen ska marknadsféras och Christian Schmidt granskar i sin undersdkning

”Bilindustrins kommunikation — en studie om betydelsefulla argument och positionering

16



mot en vinnande marknadsforing” hur bilféretag, bland annat Kia, hanterar sin
marknadskommunikation. Uppsatsen behandlar aven vilka speciella argument som
anses vara betydelsefulla i kommunikationsbudskapet. Gemensamt for bade Morans
artikel och Schmidts uppsats ar emellertid att marknadsfoéringsstrategierna inte ar

anpassade till just ekonomiska kristider.

Sammanfattningsvis gar det att konstatera att forskning om hur foretag bor
marknadsfora sig under lagkonjunktur finns men inte specifikt for high-involvement
produkter, likasa finns ett flertal studier som behandlar begreppet involvement och hur
exempelvis bilféretag bor marknadsfora sig men inte specifikt for lAgkonjunktur. Studier
som behandlar omradet “Hur high-involvement produkter, sasom bilar, bor
marknadsfora sig under lagkonjunktur” har vi emellertid inte funnit nagon information
kring, varpa vi anser att detta fortfarande ar ett relativt oexploaterat amne som kan

och bor studeras narmare.

1.5 Syfte

Genom foljande uppsats amnar vi forbattra forstaelsen, kunskapen och tidigare skriven
teori om hur high-involvement produkter strategiskt och framgangsrikt marknadsfors i

l&gkonjunktur.

1.6 Avgransningar
Vi har inte amnat soka en forklaring till varfor bilbranschen gatt som den gjort under

den senaste tiden. Att finanskrisen resulterat i ett hardare klimat for bilforetag ar var
utgangspunkt men vi kommer inte forklara eller g narmare in pa den finansiella krisen
eller dess orsaker i sig. Vi har avgransat oss till att skriva utifran ett
marknadsforingsperspektiv och sokt kunskap kopplad till reklam och marknadsféring for
att fA svar pa forskningsfragorna. Darmed har vi bortsett frAn alla andra
paverkansfaktorer som exempelvis organisation och ekonomi, i stérsta mojliga man da

det inte ar direkt kopplat till marknadsforing. Undersdkningen ar ocksa begransad till

17



den svenska marknaden men vi har inte undersokt alla bilbranschens aktorer utan i
huvudsak fokuserat pa ett fallféretag, Kia Motors Sweden AB, som lyckats med det vi
undersokt. Dessutom haller vi oss till ett managementperspektiv och har framst gjort
undersokningar utifran foretagets, i vart fall Kias perspektiv, och inte fran ett

konsumentperspektiv.
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Inledning

v

Metod

Teori

v

Empirisk

v

Slutdiskussion

| detta inledande kapitel presenteras uppsatsens
huvudamne och inriktning. For att introducera
lasaren och Oka forstaelsen for problematiseringen
beskrivs forst bakgrunden till @mnesvalet. Bakgrund
och problemdiskussion mynnar darefter ut i
forskningsfragor och syfte. Kapitlet omfattar aven de
avgransningar som gjorts, tidigare forskning samt den
disposition som uppsatsen foljer.

| detta kapitel avser vi att redogora for viket
tilvagagangssatt som tillampats for uppsatsen.
Kapitlet amnar ge lasaren inblick och forstaelse for
vad vi har gjort, hur vi har gjort och varfor vi har gjort
det. Argumentering och motivering for samtliga
metodval sker, samtidigt som viss kritik ocksa ges mot
kallor sdval som metod.

Kapitlet redogor for de teoretiska referensramar som
vi anser vara relevanta for forskningen. Tanken ar att
dessa teorier ska underlatta samt 6ka forstaelsen for
var studie. Avsnittet inleds med en motivering till
valda teorier, darefter behandlas respektive teori.

Kapitel fyra utgors av en eklektisk analys som
presenteras med hjalp av studiens empiriska arbete.
Teorin knyts samman med empirin genom utvalda
nyckelcitat och leder till undersékningens analys. Vi
analyserar helheten sdsom summan av dess delar for
att uppna forstaelse och till nasta kapitel fa svar pa
undersdkningens forskningsfraga.
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Sista kapitlet innehdller en sammanfattning av
undersdkningens resultat och bidrag. Har presenteras
svaret pa forskningsfragorna samt forslag till vidare
forskning.

2. Metod

| detta kapitel avser vi att redogora for vilket tillvagagangssatt som tillampats for
uppsatsen. Kapitlet amnar ge lasaren inblick och forstaelse for vad vi har gjort, hur vi har
gjort och varfor vi har gjort det. Argumentering och motivering for samtliga metodval
sker, samtidigt som viss kritik ocks& ges mot kéallor sival som metod.

2.1 Forskningsansats
"Fran teori till empiri” eller "frdn empiri till teori”? Det finns i huvudsak tva motsatta

forskningsansatser att valja mellan da en uppsats ska skrivas, namligen en induktiv- och
deduktiv metod?4. Induktiva studier utgar frAn empiri for att darefter utveckla eller hitta
teorier som kan forklara fenomen som upptacks i verkligheten?®, Deduktion handlar
istallet om att utifrdn teorier utforma en eller flera hypoteser som genom en empirisk
undersokning antingen bekraftas eller forkastas!s. Eftersom idén il vart
forskningsomrade uppkom genom en iakttagelse av nagot i verkligheten borde var

studie vara induktiv snarare an deduktiv.

Ett kriterium for att anvanda den induktiva ansatsen ar emellertid att forskaren har ett

14 Alvesson & Skoldberg, Tolkning och reflektion, (2008), 2:a uppl.
15 Reinecker & Jorgensen, Att skriva en bra uppsats, (2002)
16 Bryman & Bell, Féretagsekonomiska forskningsmetoder, (2005)
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oppet forhaliningssatt till det som ska studeras!’. DA vi forfattare redan besitter viss
teoretisk kunskap inom forskningsamnet vore det orimligt att anta att vi kan studera
amnet med ett fullkomligt 6ppet och fritt synsatt. En viss man av vetenskapliga teorier
finns med fran start, viket gor att en induktiv forskningsansats trots allt utesluts. Den
deduktiva metoden lampar sig som sagt inte heller d& den utgar frAn konkreta
forvantningar av hur varlden ser ut!8, vilket ar ett angreppssatt vi ej anvander oss av i
uppsatsen. Bade induktion och deduktion har ocksa fatt kritik for att vara ensidiga och

orealistiska vid jamforelser av hur forskning faktiskt bedrivst®.

Var forskningsansats ar saledes vare sig induktiv eller deduktiv, den ar abduktiv.
Abduktion ar ett tredje, ndgot mindre valkant alternativ, som i realiteten torde vara den
metod som manga ganger anvands vid fallstudiebaserade undersokningar®. Med
tanke pa att var uppsats kommer att utga fran ett studieobjekt, vilket snart forklaras
narmare, vore det av denna anledning darfor lampligt att anvanda den abduktiva

ansatsen.

En studie av abduktiv karaktar bar bade induktiva och deduktiva drag?!. Liksom
induktion utgar abduktion frAn empiriska fakta, den stora skilnaden &ar att den
abduktiva ansatsen inte avvisar teoretiska forforestallningar?2. Det gar saledes att
alternera mellan teori och empiri, vilket ar en forutsattning for vart fall och ytterligare ett
skal till varfor vi valjer att anvanda just denna forskningsansats. Nar det i uppsatsens
senare skede blir tid for att analysera empirin ges vi genom den abduktiva ansatsen
mojlighet att kombinera empirianalysen med tidigare teoretiska studier. Vi kan med
andra ord vaxla mellan teori och empiri, samtidigt som det finns utrymme for att géra

egnha tolkningar och slutsatser.

Med ovanstdende redogorelser och motiveringar som underlag valjer vi sadledes att

anta en abduktiv ansats.

17 Jacobsen, Dag Ingvar, Vad, hur och varfor? (2002)

18 |bid

19 Alvesson & Skoldberg, Tolkning och reflektion, (2008), 2:a uppl.
20 Alvesson & Skoldberg, Tolkning och reflektion, (2008), 2:a uppl.
21 |bid

22 |bid
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2.2 Val av forskningsstrategi
Forfattare av metodologiska fragestallningar skiier manga ganger mellan tva

forskningsstrategier, narmare bestamt kvantitativ och kvalitativ forskning?. Den
kvalitativa strategin ar ofta forenad med forskningsstudier som intar en mer induktiv
karaktar medan den kvantitativa metoden manga ganger bygger pa att studien ar
deduktiv?, Vilken utav metoderna som foresprakas for en abduktiv ansats ar daremot

nagot oklart varpa vi formodar att valet ar forhallandeuvis fritt, s& lange det motiveras.

Med utgangspunkt i problemformuleringen har vi vid insamling av data valt att
anvanda oss utav den kvalitativa strategin, da denna ar mer djupgaende och 6ppen
for ny information an vad den kvantitativa metoden ar?. Kvalitativa matinstrument
fokuserar pa att samla in information i form av ord snarare an siffrorz, vilkket lampar sig
framst for var studie eftersom vi amnar soka strategisk forstaelse som ar svar att fa fram
genom siffror. Med en kvalitativ forskningsstrategi onskar vi aven fa fram innehallsrika

och detaljerade svarr.

| kvantitativa metoder ar fragorna fasta och svarsalternativen givna, viket medfér en
stark begransning av vilken information som samlas in?’. Detta ar ytterligare en
anledning till varfor den kvantitativa metoden valts bort. Vi vill uppmana til fria och
Oppna svar istallet for att hamma dem. Kvantitativ forskningsstrategi har aven fatt kritik
for att den inte mater nagot annat undersokarens forstaelse av ett fenomen, det ar ju
utifrdn undersdkaren som frAgor och svarsalternativ definieras. Dessutom &r strategin, till
skilnad mot den kvalitativa, inte sarskilt flexibel eftersom upplaggningen av

frAgeformularet inte kan a&ndras under arbetets gang om det skulle vara nodvandigt?.

2.3 Kritik mot kvalitativ metod
| en kvalitatvn metod insamlas en stor méangd information av ett fatal

undersokningsenheter for att fa en djupare forstaelse for de studerande

23 Bryman & Bell, Féretagsekonomiska forskningsmetoder, (2005)
24 Jacobsen, Dag Ingvar, Vad, hur och varfor? (2002)

2 |bid

26 |bid

27 Jacobsen, Dag Ingvar, Vad, hur och varfor? (2002)

28 |bid
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frAgestallningarna. Detta medfor en risk d& all insamlad informationen endast tolkas av
ett fatal manniskor, viket kan leda till en minskad objektivitet och tillforlitighet.
Kvalitativa metoder ar i jamforelse med kvantitativa metoder tidskravande. | en situation
som den vi befinner oss i kommer vi for att insamla empiri spendera mycket tid i
planering och efterarbete av material. Vid ett kvalitativt arbetssatt finns det heller ingen
garanti for att vi som forfattare av uppsatsen inte paverkar innehallet av det empiriska
materialet. Denna brist p& objektivitet finns inte i samma utstrackning da arbete sker

utifrdn ett kvantitativt synsatt2,

Problematiken med den kvalitativa metoden ar foljaktligen att det finns en risk att
forskningen blir subjektiv och att informationen samlas in pa ett icke-systematiskt vis.
Slutsatsen av detta problemforhallande blir att forskarens egna preferenser géallande
vad som é&r viktigt vags in i valet for uppsatsens signifikans. Relationen till respondenten
paverkar detta val till viss del da det handlar om en social interaktion som sallan eller

aldrig kan hallas objektiv3°.

2.4 Casemetod
En fallstudieundersodkning, eller casemetod, ar en typ av kvalitativ metod som lampar sig

bra nar frAgor som “hur”, "varfor "och "vem” ska besvaras3. Den grundlaggande
formen for studier av casekaraktar ar att ett enda fall studeras intensivt, ingaende och
detaljerat. Det &ar det specifika fallet som av egen kraft utgdr intresset for
undersokningen och malet for forskaren ar att férsoka belysa fallet pa ett ingaende satt.

Termen "fall” syftar pa en viss arbetsplats eller organisation32,

29 Bryman & Bell, Féretagsekonomiska forskningsmetoder, (2005)
30 |bid

31Yin, Robert K., Case study research: Design and Methods, (2003)
32 Bryman & Bell, Féretagsekonomiska forskningsmetoder, (2005)
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| denna uppsats har vi valt att anvanda bilforetaget Kia Motors Sweden AB som
fallstudieobjekt eftersom vi anser att Kia utgor ett lysande exempel pa ett foretag som
ar "best in practise” vad galler marknadsféring av high-involvement produkter i
lAgkonjunktur. Kia ar ett av fa féretag i biloranschen som inte paverkats negativt, utan
snarare positivt, av rddande lagkonjunkturs. Detta gor dem till ett oerhort intressant och

unikt studieobijekt.

Da vi valt att studera det specifika "fallet” Kia och da vi forskat kring “hur” Kias
marknadsstrategi ser ut och ”varfoér” de valt denna strategi, stammer casemetoden val
in p& uppsatsens forutsattningskriterier och darfor har vi valt att arbeta utefter just denna
metod. Det rader emellertid delade meningar om hur pass bra fallstudier star sig nar det
galler reliabilitet, replikerbarhet och validitet — de tre viktigaste kriterierna for beddmning

av forskning inom foretagsekonomis4.

Reliabilitet syftar till tillforlitigheten i resultaten. Blir resultaten fran en studie desamma om
studien genomfors igen? Reliabiliteten ar framforallt aktuell och relevant vid kvantitativa
studier d& forskaren manga ganger ar intresserad av stabiliteten pa ett visst matt.
Replikerbarhet handlar om att forskare forsoker upprepa en studie och de resultat som
tidigare forskare arbetat fram. | praktiken &ar detta dock nastintill omaojligt att genomfora.
Validitet ar kanske det viktigaste kriteriet utav de tre eftersom begreppet handlar om en

beddmning av slutsatserna fran studien3.

Vissa forfattare, daribland Robert Yin, menar att ovanstdende forskningskriterier ar
tilampliga pa fallstudier medan andra forfattare tonar ner deras betydelse. Generellt
sett bortser studier med kvalitativ inriktning kriteriernas betydelse medan kvantitativa
forskare lagger storre tonvikt pA dem3. Eftersom var uppsats ar kvalitativ till karaktaren
anser vi att kriterierna reliabilitet, replikerbarhet och validitet ar av nagot mindre vikt.
Istallet vill vi belysa begreppet trovardighet, det vill saga hur pass trovardigt vart arbete
ar. Med tanke pa vara val av exempelvis referenslitteratur och empiri anser vi att

uppsatsen uppfyller trovardighetskriteriet val.

33 Dagens Industri, 2009-04-02
34 |bid
35 |bid
36 |bid
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Det kan vara vart att aven namna nagot om casemetodens externa validitet och
generaliserbarhet. FrAgan om hur ett enda fallforetag kan vara representativt
uppkommer ofta. Kan en enda fallstudie verkligen ge resultat som kan anvandas
generellt och dverforas till andra fall? Svaret pa frAgan ar nej och det ar viktigt att vara
medveten om detta . Genom var uppsats och undersokning av Kia kommer vi saledes
inte kunna presentera ett resultat som generellt kan appliceras direkt pa andra foretag,
atminstone inte empiriskt. Darmed inte uteslutet att vissa teoretiska modeller skulle
kunna overforas och anvandas nagot mer generellt for att forsta high-involvement
produkter, vilket vi i sig anser vara tillrdckligt motiverande och givande for att

genomfora en fallstudie.

2.5 Vilkka ar Kia?

1998 kom Kia in p& den svenska marknaden och i november 2003 tog KIA Motors
Corporation dver verksamheten i Sverige och bildade dotterbolaget Kia Motors Sweden
AB. Varumarket ar saledes relativt nytt pA marknaden men varumarkeskannedomen
och forsaljningen gar stadigt uppat. For tillfallet aterfinns ett tiotal bilmodeller pa den
svenska marknaden, tillgangliga hos drygt 70 aterforsaljare runt om i landet?®.
Foretagets bilkunder ar jamt fordelade mellan 25-60 &r, den kommunikativa
malgruppen ar emellertid 30-45 &r gamla och segmenteringen inom malgruppen
ser olika ut for olika bilmodeller3. Deras slogan lyder "The power to surprise” och
generellt vill de tilltala ”icke bilndrden” som vardesatter funktionalitet, sakerhet och
trygghet framfor prestige. Malgruppen har ett aktivt liv och vill gora ett smart bilkop.
Foretaget ar, tillsammans med Hyundai, Sydkoreas bidrag till bilindustrin och det i
sarklass mest framgangsrika biltilverkaren pa den svenska marknaden i
lAgkonjunkturen som infinner sig3°. Med framgangsrik syftar vi som tidigare namndes

pa okad forsaljning samt 6kad marknadsandel.

37 www.kia.se
38 Joakim Berntzon, BerntzonBylund, 2009-04-02, Andreas Bennetter, Kia Motors AB, 2009-04-28
39 www.kia.se
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2.6 Varfor Kia som fallforetag?
Kia har under de senaste aren satsat en stor del av sin budget p& marknadsforing

och pa att 6ka sin varumarkeskannedom4. Eftersom Kia saljer high-involvement
produkter och ar ett av tva bilféretag i Sverige som i lagkonjunktur fortfarande lyckas
Oka sin forsaljning och ta marknadsandelar, fann vi dem hogst intressanta att anvanda
som fallforetag i var uppsats for en djupgaende analys. Medan valetablerade
konkurrenter som Saab, Volvo, Toyota, Volkswagen och manga fler har stora problem
med minskad orderingang har Kia fortsatt 6ka sin forsaljning under krisen. Eftersom Kia
gar mot strommen och okar sin forsaljning och sina marknadsandelar trots pagaende

ekonomisk kris, anvander vi dem som fallféretag i var undersokning.

2.7 Alternativ metod - komparativ design
Bryman & Bell (2005) talar om en komparativ design nar undersdkaren, med mer eller

mindre identiska metoder, jamfor tva eller flera fall med varandra for att fa en djupare
forstaelse. Huvudargumentet for att anvanda en flerfallsstudie ar att utvecklingen av
teorier underlattas eftersom forskaren far ett bredare underlag att sta p&, en mer rattvis

bild av verkligheten uppnas.

Det hade onekligen varit intressant att jamfora Kia med exempelvis Saab, som for
tillfallet ar det bilforetag i Sverige som det gar samst for“2. DA detta sannolikt hade
resulterat i en alltfor omfattande och tidskravande studie, och d& Saab befinner sig i ett
oerhort pressat lage for att tankas kunna stalla upp pa djupgaende intervjuer med oss,
valjer vi emellertid att avsta. Dessutom ar vi i huvudsak intresserade av att studera vad
det ar som gor att Kia lyckas, inte av att undersoka vad det ar som gor att Saab
misslyckas. Vi vill sdledes hellre ga in pa djupet med vad det ar i Kias marknadsforing

som gor just dem sa pass framgangsrika.

Undersokningar som innefattar flera studieobjekt har aven fatt viss kritik eftersom forskare
som anvander en jamférande design stundtals mister fokus. Istallet for att fokusera pa

det specifika sammanhanget kan fokus ibland hamna pa hur de olika fallen kan stéllas

40 Maria Edebom, Kia Motors AB, 2009-04-28
41 Bryman & Bell, Féretagsekonomiska forskningsmetoder, (2005)
42 Dagens Industri, 2009-04-02
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mot och jamforas med varandra®. FOr att inte utsatta oss for den risken, valjer vi ocksa

av denna anledning bort den komparativa metoden.

2.8 Semistrukturerade intervjuer
Den kvalitativa intervjun har tva olika inriktningar, ostrukturerad eller semistrukturerad.

Vid en ostrukturerad intervju tillats respondenten, utifrdn en eller ett mindre antal fragor,
svara och associera fritt kring de fragor som stalls. Vid de tillfallen d& en
uppfoliningsfrdga ar nodvandig for ett givande samtal, stéller intervjuaren denna till
respondenten. | de fall da forskaren har en guide for specifika teman som intervjun har
til syfte att behandla, en s& kallad intervjuguide, utgar forskaren ifran en
semistrukturerad intervju. Intervjuobjektet kan har sjalv fritt utforma svaren forutsatt att
denne haller sig inom ramen for respektive tema. Detta anses vara en av férdelarna hos

en semistrukturerad intervju#4.

DA vi som forfattare har tydligt fokus p& Kias budskap inom ramen av
marknadsforingskampanijer under lAgkonjunktur anser vi att en semistrukturerad intervju
forenklar att erhalla svar som ar applicerbara pa vara forskningsfragor samt till var
problemstalining. Med kvalitativa semistrukturerade intervjuer anser vi oss kunna fa
respondenten att svara fritt med utgangspunkt i hans eller hennes egna uppfattningar.
De icke standardiserade svaren, det vill saga flexibiliteten i intervjuprocessen, ger
mojlighet till vidare diskussion kring teman som inte &r planerade innan intervjuerna
genomfors. De icke planerade svaren kan komma att tillféra ytterligare djup i
undersokningen. Viktigt att tanka pa ar att fokusera pa flexibiliteten vid vara
semistrukturerade intervjuer, da det ar av stor vikt att den inte ska 6vergd til en
strukturerad intervju. Flexibiliteten ror ordningsféliden pa frAgorna samt eventuell
uppfolining och klargdrande av motsagelser och oklarheter®. Vi anser att denna

flexibilitet ar av stor betydelse i vart arbete att behandla Kias marknadsforingsstrategier.

43 Bryman & Bell, Féretagsekonomiska forskningsmetoder, (2005)

44 Bryman & Bell, Féretagsekonomiska forskningsmetoder, (2005)
45 |bid
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2.9 Val av intervjuobjekt
Vid valet av intervjuobjekt har vi utgatt fran den information och de erfarenheter som

respondenterna besitter inom forskningsomradet, samt kopplingen till vara specifika
forskningsfrdgor. Detta &ar en valetablerad och accepterad metod for val av
intervjuobjekt‘. Vara respondenter anser vi i hogsta grad vara relevanta
informationskallor for att svara pa vara fragor. Valet av individer med olika koppling till
Kia och deras kommunikationsstrategier ger en bra dvergripande bild av foretaget. A
ena sidan har vi intervjuat individer som sitter och malar upp Kias strategier men aven
aterforsaljare som ar den yttersta kontakten med kunden. De personer vi intervjuade &ar
Kias marknadsforingsansvarige, pressansvarige, fleet manager, regionchef, ansvarig

projektledare pa Kias reklambyrd samt tva olika aterforsaljare.

Maria Edbom — Marknadschef, Kia Motors AB

» Cecilia Gustafsson — PR- och kommunikations manager, Kia Motors AB
* Andreas Bennetter - Fleet manager, Kia Motors AB

« Johan Martensson — Regionchef Skane, Kia Motors AB

» Joakim Berntzon - Projektledare BerntzonBylund

« Martin Andersson — Aterforsaljare Kia, Hedin bil Helsingborg

Mikael Thornell — Aterférsaljare Kia, Bilgruppen Lund

2.10 Hur intervjuerna har gatt tillvaga
Intervjuerna har till stor del sett ut pad samma satt. Vi har vid vara semistrukturerade

intervjuer besokt intervjuobjekten pa deras arbetsplatser for att dar genomfora intervjun.
Intervjuerna har skett individuellt med en respondent i taget. Till var hjalp har vi anvant
oss av en intervjuguide samt en diktafon for att lattare kunna fokusera pa fragorna vi
amnat stalla. P& sa satt har vi kunnat fokusera pa att stélla de ratta fragorna med

anpassade folidfragor istallet for att lagga energi pa att skriva ner svaren pa vara

46 Jacobsen, Dag Ingvar, Vad, hur och varfér? (2002)
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frAgor. Vi valde att genomfora intervjuerna i respondenternas arbetsmiljioer delvis pa
grund av att de kanner en trygghet kopplad till dessa platser som maximerar
mojligheten till givande och karnfulla svar. Av samma anledning valde vi bort
alternativet telefonintervjuer, da vi gjort bedémningen att en personlig kontakt med
respondenten i detta fall gynnar vart syfte. Den enda telefonkontakten som genomforts
ar den med Joakim Berntzon pa BerntzonBylund. Vi har I6pande under varen varit i
kontakt med Kias reklambyra dar formen snarast kan liknas vid ostrukturerade intervjuer.
Samtidigt som vi valjer att utféra en kvalitativ semistrukturerad intervju, med resten av
vara respondenter, s maste vi vara medvetna om insamlingsmetodens fallgropar. Vi
har i s& stor utstrackning som mojligt forsokt forebygga en intervjuareffekt som leder till
en minskad objektivitet. Samtidigt har intervjuerna genomfoérts hos Kia dar endast en av
oss varit narvarande. Detta kan ses som ett kritiskt inslag i var datainsamling, samtidigt
som vi med omsorg har valt ut flera intervjuobjekt pa olika positioner vars syfte ar att

bidra till en objektiv bild av var problemstéallning.

2.11 Intervjuareffekten
En studies tillforlitighet vid intervjuer ar beroende av intervjuarens formaga att forhalla

sig tillrackligt passiv och objektiv. Reliabiliteten pa intervjun kan med latthet kontrolleras
genom att ytterligare en intervjuare ar narvarande som registrerar intervjusvaren och
observerar intervjusituationen. Vid intervjuer kan tillforliten reduceras pa grund av den sa
kallade intervjuareffekten. Intervjuareffekten innebar att intervjuaren upptrader pa ett
satt under intervjun som medfor att respondenten kan ana vad som férvantas av dem,
eller att de p& nagot annat satt paverkas av intervjuaren4’. Faktorer sdsom etnicitet,
kon, alder och social bakgrund kan medverka till en skevhet som i sin tur kan paverka
resultatet av intervjun4. DA vi enbart kommer att anvanda oss av semistrukturerade
intervjuer gentemot Kia, BerntzonBylund och aterforsaljarna ar det av yttersta vikt att vi
som intervjuare inte omedvetet paverkar intervjuobjektet, eller i alla fall ar medvetna

om att ndgon form av paverkan pa respondenten sker.

47 Bryman & Bell, Féretagsekonomiska forskningsmetoder, (2005)
48 |bid
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2.12 Hermeneutisk ansats
Vid vetenskapligt arbete skilis positivismen och hermeneutiken at. D& vi avser att

genomfora kvalitativa intervjuer, dar vi soker forstaelse som leder till kunskap om det
empiriska materialet, valjer vi att anvanda oss av hermeneutiken. Positivismen & andra
sidan lampar sig battre vid ett arbete dar sambandsfaktorer efterséks och forklaring av
ett fenomen 49. Vi stravar inte att finna samband utan vi ar ute efter en mer djupgaende
forstaelse som har sin grund i den radande recessionen. | vart fall ska Kias
framgangfaktorer i forhallande till deras kommunikationsstrategier kartlaggas med hjalp
av semistrukturerade intervjuer for att fa forstaelse for framgangsrik marknadsforing av

high-involvement produkter i lAgkonjunktur.

2.13 Kallkritik

Materialet till denna uppsats har insamlats genom en rad olika kallor. Gemensamt for

samtliga ar att vi granskat dem kritiskt for att 6ka uppsatsens trovardighet.

Allt empiriunderlag har inforskaffats genom intervjuer. Vid anvandandet av
intervjumaterial ar det viktigt att ta héansyn till intervjuareffekten som tidigare
diskuterades. Minst tva personer bor narvara vid varje intervjutillfalle for att oka
reliabiliteten pa& intervjun. Trots att det vore optimalt med minst tva intervjuare har detta
dessvarre inte alltid varit en mojlighet for oss. BerntzonBylund uttryckte specifikt Gnskemal
om att intervjuas utav endast en person och eftersom Kias huvudkontor finns i Stockholm
blev det en kostnadsfraga om samtliga gruppmedlemmar skulle besdka huvudkontoret.
Vi resonerade och beddmde att vi enbart hade rad att bekosta en resenar, det vill

saga en intervjuare. Detta gor att objektiviteten i intervjuerna kan ha paverkats nagot

49 Jacobsen, Dag Ingvar, Vad, hur och varfér? (2002)
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av den sa kallade intervjuareffekten.

Ytterligare en faktor som bor beaktas i vart fall ar att storre delen av intervjumaterialet
utgors av information fran respondenter fran Kia. Det kan tankas att Kias medarbetare
har gett en nagot forskdnad bild av verkligheten for att stalla sitt foretag i battre dager.
Detta ar givetvis nagot som vi forsokt ta i beaktning men samtidigt inser vi att
uppsatsens art gor oss mycket beroende av empirisk fakta fran Kia. Det ar trots allt Kia
som har bast insyn och kunskap om foretagets marknadsforingsstrategier, vi maste
darfor till viss del forlita oss pa deras uppgifter. For att eliminera ensidigheten ndgot och
for att fa in ett nadgorlunda utomstdende perspektiv har Kias reklambyra, Berntzon
Bylund, samt tva aterforsaljare ocksa anvants som intervjuobjekt. Reklambyran innehar
gedigen kunskap om Kias marknadsforingsstrategier da de i samrad med Kia utformar

samtliga reklamkampanijer.

En aspekt som ocksa ar vard att beakta ar huruvida djupa, informationsrika och
anvandbara empirikallorna fran Kia faktiskt ar. Det finns en risk att Kias personal inte gett
oss all relevant information som finns att tillga inom forskningsomradet. D& detta
examensarbete ar en offentlig handling som konkurrenter och andra intressenter kan ta
del av kan Kia medvetet varit selektiva i sin information. Med andra ord kan

intervjusvaren vara nagot begransade.

Vad galler ovriga kallor i arbetet finns all referenslitteratur till uppsatsen att finna pa
Ekonomihogskolans Bibliotek, ndgot som vi i sig anser frambringar viss tillforlitighet.
Nagra utav de bocker vi hanvisar till anvands som kurslitteratur vid
marknadsforingskurser p& Ekonomihogskolan i Lund. De ar utgivna av valetablerade
forlag och har genomgatt kvalitetskontroller. Att dessa bocker dessutom godkants som

kurslitteratur okar tillforlitigheten pa kallan.

Elektroniska tidsskrifter har i viss man ocksa anvants som kallor. Merparten av dessa har
hittats i Lunds Universitets databas ELIN. De elektroniska artiklar som vi valt att ta med i
uppsatsen ar antingen skrivna av forskare inom marknadsféring eller av journalister med

kunskaper inom detta amne. Artiklar med anonyma forfattare har medvetet valts bort
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da vi ansett att dessa inte vatuit tillrackligt palitiga.
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3. Teorl

Kapitlet redogor for de teoretiska referensramar som vi anser vara relevanta for
forskningen. Tanken ar att dessa teorier ska underlatta samt oka forstaelsen for var
studie. Avsnittet inleds med en motivering till valda teorier, darefter behandlas
respektive teori.

3.1 Val av teorier
Teorier som behandlar en rad olika omraden och begrepp har medvetet valts ut for att

fa battre nyanser och for att skapa en overgripande forstaelse for uppsatsen. Den
klassiska produktlivscykelsteorin inleder teoriavsnittet eftersom den utgdr en lamplig
utgangspunkt da den pavisar att produkter och varuméarken beroende pa livsstadium
behdver olika sorters marknadsforingsstimulans. | analysen kommer vi senare féra en
diskussion kring vilket stadium i produktlivscykeln som Kia befinner sig i och hur detta
paverkar deras marknadsforing. Vidare beskrivs teorin Elaboration Likelihood Model
(ELM) som menar att beroende pa om konsumenten har ett high- eller low involvement
for produkten i frAga utformas olika typer av marknadsforingsstrategier. Bilar ar som
tidigare namnts en high-involvement produkt och darfér anser vi det vara relevant att
visa vilka typer utav marknadsforingsstrategier som generellt foresprakas for dessa

produkter.

Uppsatsen utgar fran ett managementperspektiv, vi anser dock att det ar pa sin plats
att aven namna nagot om hur konsumenten gar tillvaga nar denne star infor ett kop av
en high-involvement produkt. Hur tdnker konsumenten och hur kan marknadsforaren
dra nytta av denna information? FOr att behandla detta har konsumentens
kOpbeslutsprocess redan tagits upp i inledningskapitlet, har under teorikapitiet kommer
vi istéllet beskriva hierarchy-of-effects modellen. Hierarchy-of-effects modellen kommer
emellertid inte analyseras vidare i senare kapitel utan modellen har tagits med for att
anvandas som en slags utgangspunkt for hur konsumenters tankeprocess ser ut i olika

kOpsituationer. Ett kort avsnitt om utilitarism vs. hedonism finns &ven att tillga eftersom vi
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senare kommer att ga in pa vilket utav dessa tva behov som just en Kiabil tillfredsstaller.
Ett varuméarke kan vara en oerhord fordel men det ocksa kan vara beflackat och istallet
vara skadligt for foretaget. Begreppet brand equity beskrivs samt vilken sorts

marknadskommunikation som &ar lamplig for att uppratthalla ett starkt varumarke.

Vidare behandlas DAGMAR-modellen och dess kommunikationsmal for att vii analysen
ska kunna faststalla vilka uttalade mal Kia har och hur de arbetar for att nd dessa.
Avslutningsvis beskrivs Expectancy disconfirmation model kort for att visa hur pass stor
inverkan konsumentens forutfattade forvantningar har pa en produkt. Eftersom dessa
forvantningar latt kan paverkas av marknadsféring kan foretaget mer eller mindre styra

dem.

3.2 Produktlivscykeln

Varje produkt och varumarke har en sa kallad livscykel men dess exakta utformning och
langd ar svar att forutspa®. Produktlivscykeln ar sarskilt relevant eftersom valet av ett
foretags marknadsforingsatgarder i hog grad paverkas av vilket stadium i
produktlivscykeln som varumarket eller produkten befinner sig i*1. Nedan foljer en
beskrivning av produktlivscykelns fyra stadier och vika marknadsféringsatgarder som

lampligen bor anvandas for varje stadium enligt teorin.

Figur 1. Produktlivscykeln
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50 Armstrong & Klptlef] Marketing an Introduction, (2009), 9:e uppl.
51 De Pelsmacker etlal, [Marketing Communications A European Perspective, (2007), 3:e uppl.
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1. Introduktionsfasen

Ett foretag som ska marknadsfora en helt ny produkt maste utveckla marknaden och
upplysa konsumenter om den aktuella produkten. | introduktionsfasen ar det viktigt att
konsumenter far information om den aktuella produkten, vilka behov den tillfredsstaller
och hur produkten sarskiljer sig fran konkurrenternas alternativs2, For att kunna informera
konsumenterna om detta, och for att fA dem att prova produkten, kravs generellt satt
mycket marknadsforing varpd marknadsforingskostnaderna ocksa tenderar att bli
relativt hoga i detta stadiums. Marknadsforingsmalen i introduktionsfasen fokuserar

framst pa att skapa category need, brand awareness samt brand knowledge®-.

De flesta introduktioner handlar om lanseringar av nya varumarken snarare &n om
riktiga produktinnovationer. | det fallet &r konsumenterna redan upplysta om produktens
centrala funktioner, genom tidigare erfarenheter av andra varumarken, varpa det inte
ar nédvandigt att kommunicera ut detta. Marknadsforingsmalen for lansering av nya
varumarken handlar till stor del om att foérsoka skapa brand awareness, det vill saga

varuméarkeskannedom?®>,
2. Tillvaxtfasen

Vid det har laget kanner kunderna till varuméarket, produkten och dess viktigaste
egenskaper och utmarkande drag. Marknadsforingsstrategierna riktas mot att forsoka

forsvara varumarkespositionen gentemot mojliga konkurrentattacker. Vidare maste

52 De Pelsmacker et al, Marketing Communications A European Perspective, (2007), 3:e uppl.
53 Armstrong & Kotler, Marketing an Introduction, (2009), 9:e uppl.

54 De Pelsmacker et al, Marketing Communications A European Perspective, (2007), 3:e uppl.
55 |bid
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marknadsforaren skapa varumarkespreferens genom att betona de ratta finesserna

och fordelarna med produkten i fraga samt skapa en attityd gentemot varumarketss.

| tillvaxtfasen star foretag ofta infor en kompremiss mellan antingen en hog
marknadsandel eller en hog vinstt. Genom att spendera mycket pengar pa
produktinnovationer, marknadsféring och distribution kan foretag erdvra en dominant
position pa marknaden. Genom att gora detta forlorar de emellertid istallet den
maximala vinsten for nulaget. En avvagning av vad som ar viktigast for tillfallet maste

saledes ske5’.

3. Mognadsfasen

Ett varuméarke i denna fas handskas med hard konkurrens p& en marknad som knappt
expanderas®®. Mognhadsstadiet varar normalt sett langre an évriga faser vilket resulterar i
att de flesta produkter och varumarken befinner sig hars®. Aven om manga produkter i
mognadsfasen forblir oférandrade under en langre period ar de mest framgangsrika
produkterna de som utvecklas for att kunna méta ett férandrat behov hos kunderna. ”A
good offense is the best defense”. Det kan darfor vara pa sin plats att beakta huruvida

en modifiering av marknaden, produkten och marknadsféringsmixen ska goérase°.

NAagot som ar viktigt att tdnka pa i detta stadium ar att kommunicera ut produktens
mervarden och extra fordelar da konkurrenternas produkter ofta ar likvardiga®!.
Marknadsforingsmalen i mognadsstadiet fokuserar framforallt pa att oOka

konsumenternas brand loyalty och top-of-mind awareness®2. | mognadsfasen galler det

56 |bid

57 Armstrong & Kotler, Marketing an Introduction, (2009), 9:e uppl.

58 De Pelsmacker et al, Marketing Communications A European Perspective, (2007), 3:e uppl.
59 Stokes & Lomax, Marketing: A Brief Introduction, (2008)

60 Armstrong & Kotler, Marketing an Introduction, (2009), 9:e uppl.

61 Stokes & Lomax, Marketing: A Brief Introduction, (2008)

62 De Pelsmacker et al, Marketing Communications A European Perspective, (2007), 3:e uppl.
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aven att forsbka maximera vinsten samtidigt som marknadsandelen forsvaras®s.
4. Nedgangsfasen

Nedgangsfasen innefattar produkter och varumarken som &ar pa sluttampen. | detta
skede har forsaljningen minskat och ett beslut maste tas om huruvida produkten eller
varumarket ska “skordas” (genom att reducera diverse olika kostnader), bibehallas i
nuvarande form eller tas bort helt. Beroende pa vilket alternativ i nedgangsfasen som
véljs foresprakas olika efterfoliande marknadsforingsatgarder. En svag produkt kan vara
oerhort kostsam for ett foretag, inte enbart p& grund av uteslutna vinster utan snarare
pa grund av manga gomda kostnader. Svaga produkter tar exempelvis upp allt for
mycket av ledningens tid, de kraver standiga prisforandringar och de behdver mycket

reklam som istallet skulle kunna anvandas till mer Ionsamma produkters4.

3.3 The elaboration likelihood model (ELM)

Kommunikationsmodellens tva storsta komponenter utgdrs av sandaren och
meddelandet men vilken utav dessa tva har storst inverkan nar det galler att dvertyga
konsumenter? Med andra ord, vad borde marknadsforare lagga storst vikt vid? Pa vad
som sags, hur det sags eller pA vem som sager det? Svaret beror pa konsumentens grad
av involvement. Undersokningar visar att det &r graden av involvement som bestammer

vilka aspekter av kommunikationen som bearbetas®s.

The elaboration likelihood model antar att s& snart en konsument mottar ett
meddelande borjar han eller hon bearbeta det. Beroende pa hur pass relevant
informationen &ar for konsumenten i frAga antar denne en utav tva vagar. Vid high-

involvement antar konsumenten en central route vilket innebar att informationen anses

63 Armstrong & Kotler, Marketing an Introduction, (2009), 9:e uppl.
64 |bid
65 Solomon et al. A European Perspective, (2006), 3:e uppl.
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vara intressant och darfor lyssnar konsumenten noga pa meddelandets innehall, vad
som sags. Konsumenten blir sdledes mottaglig for mycket produktinformation och lyssnar
garna till de argument som presenteras. | kontrast till detta antas en perhipheral route
vid low-involvement da konsumenten inte ar motiverad till att ta till sig produktrelaterad
information. For konsumenter med low-involvement ar istallet andra faktorer sasom
produktforpackning, sandarens attraktivitet eller i viken kontext meddelandet
presenteras viktigare. Nar konsumenter inte bryr sig s& mycket om en produkt blir de
stimuli som associeras med produkten desto mer betydelsefulla. Undermeningen av
detta ar att low-involvement produkter huvudsakligen kops pa& grund av vem som sager
det, att marknadsféraren gjort ett bra jobb med exempelvis forpackningsdesignen,
valet av talesman till meddelandet eller skapandet av en behaglig képmiljé, medan

high-involvement produkter bér lagga mer tyngd vid vad som sags®®.

3.4 Hierarchy-of-effects

Generellt sett antar en hierarchy-of-effects modell att saker och ting maste ske i en viss
ordning. Enligt modellen gar konsumenten igenom tre olika stadier da denne svarar pa
marknadskommunikation; ett cognitive, ett affective och ett conative steg, eller som
det aven kallas en think-feel-do sekvens. Cognitive stadiet innebar att konsumenten
befinner sig i en tadnkande process som leder till awareness och knowledge for
varumarket som kommuniceras. | affective stadiet kommer konsumentens ké&nslor

gentemot varumérket in och attityder formas. Conative stadiet ar det tredje stadiet och

66 |bid
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det refererar till att konsumenten atar sig vissa handlingar gentemot det

kommunicerande varumarket, sdsom att exempelvis kopa det®’.

Majoriteten av hierarchy-of-effects modellerna havdar att konsumenter gar igenom en
cognitive-affective-conative sekvens (think-feel-do). Forst och framst lar de sig eller blir
medvetna om ett varumarke, déarefter utvecklar de kanslor eller formar en attityd
gentemot varumérket och slutligen kdper de varumarket. Marknadsforingens uppgift blir
att leda konsumenten igenom dessa successiva steg®. Det rader emellertid vissa
meningsskiljaktigheter nar det géaller sekvensens ordningsfoljd, flera forskare har darfor

utvecklat alternativa hierarchy-of-effects modellere.

Vaughn presenterar en modell som kallas Foot-Cone-Belding (FCB) grid dar de olika
sekvensmodellerna integreras. Fyra olika situationer atskiljs baserat pa tva dimensioner,
narmare bestamt high-low involvement och think-feel. Med involvement menar Vaughn
hur stor vikt konsumenten lagger vid en produkt eller ett kbpbeslut, i vilken utstr&ckning
konsumenten maste tanka oOver sitt beslut samt vad den férmodade risken for ett
bristfalligt eller felaktigt varumarkeskdp ar. Think-feel dimensionen reflekterar dver i vilken

utstrackning ett beslut fattas pa en cognitive eller affective grund™.

The FCB Grid

High-

involvement ~ Think < Ab Feel

A

67 De Pelsmacker et al, Marketing Communications A European Perspective, (2007), 3:e uppl.
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Kopbeslut i kvadrant ett, i viken bilar tillhor, karaktariseras av high-involvement och
rationella beslutskriterium. Har vill konsumenten forst f& kunskap om produkten och
varumarket. | detta fall haller den klassiska hierarchy-of-effects modellen val, det vill

saga think-feel-do™.

2. Kvadrant tva

Andra kvadranten innefattar ocksd kopbeslut av high-involvement karaktar men héar
behodvs mindre produktinformation. | kvadrant tva vill konsumenten istallet forst och
framst bli emotionellt attraherad av varumarkesimagen, darefter insamlas information

och slutligen tas kopbeslut. Detta ar ett exempel pa en feel-think-do sekvens?2.
3. Kvadrant tre

Den tredje kvadranten innefattar kopbeslut som kraver minimal tankeverksamhet, har
aterfinns produkter som kops av ren vana. | dessa fall inhandlas forst produkten, darefter
far konsumenten kunskap om dess fordelar och nackdelar och sedan efter sjalva

produktanvandandet utformas attityder. Sekvensen far foljande form: do-think-feel?.
4. Kvadrant fyra

Kvadrant fyra reflekterar over kopbeslut som ror s kallade life’s little pleasure”
produkter. Den férmodade sekvensen har ar att produkten forst kdps, en affective
respons (kanslor) upplevs och efter detta inforskaffas kunskaper om produkten ifraga.

Fijarde kvadranten kannetecknas saledes av en do-feel-think sekvens’.

71 De Pelsmacker et al, Marketing Communications A European Perspective, (2007), 3:e uppl.
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3.5 Utilitarism vs Hedonism

Tva traditionella synsatt gallande tillfredstallelse av behov ar hedonismen och
utilitarismen. Utilitaristska behov bygger pa objektiva och patagliga attribut hos en
produkt. Vid ett sddant synsatt valjer kunden produkt utifrAn kriterier sasom funktion,
hallbarhet, effektivitet etcetera. Konsumenten vardesatter att attributen lever upp till

det de ar syftade till och pa sa satt utgora en funktionsduglig produkt™.

Ett hedonistiskt behov grundar sig i subjektivitet och i sjalva upplevelsen. Har handlar
attributen snarare om exempelvis spanning, sjalvforverkligande, fantasi etcetera.
Produktens faktiska egenskaper hamnar saledes i skuggan av vad produkten innebar
rent psykologiskt. Hedonismen sager att manniskors yttersta mal ar att uppna lust eller
lycka samtidigt som individen undviker olust och lidande’. Givetvis kan konsumenter i
sina kopbeslut lockas av produkter som tacker bada typerna av behov men for att visa
pa deras skilnader kan man saga att utilitaristiska behov ar mer nodvandiga behov

medan hedonistiska behov mer syftar till lyxkonsumtion™.

3.7 Marknadskommunikation och brand equity
Ett varumarke kan vara en oerhord tillgang i marknadsféringssammanhang. Brand

equity-begreppet anvands for att indikera vardet av ett varumarke, det ar med andra
ord det adderade vardet som tillkommer en produkt p& grund av dess varumarke. Flera
olika marknadsféringsverktyg kan anvandas for att forstarka ett varumarkes brand
equity men det finns &ven en del som bor undvikas. | ett langsiktigt perspektiv kan

marknadsforingsaktiviteter antingen vara brand-building eller brand-harming?.

Nar det galler att bygga och bibehdlla starka varumarken ar nyckelverktyget i
marknads-kommunikationen utan tvekan reklam. Reklam kan bygga varumarken pa

atskilliga satt, den kan exempelvis influera konsumenters brand attitude, skapa brand

75 Solomon et al. A European Perspective, (2006), 3:e uppl.
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awareness och associationer. Vidare kan reklam influera konsumenters minne for ett
varumarke, pa sa satt blr det &aven enklare for konsumenter att bearbeta
varumarkesrelaterad information. Reklam ar saledes ett exempel pa en aktivitet som ar
brand-building, likasa kan PR som hanteras pa ratt vis vara brand-building. Daremot
klassas generellt satt ett frekvent anvandande av prisavdrag och direktreklam som

brand-harming aktiviteter’.

3.8 DAGMAR

Okade langsiktiga forsaljningar samt stérre marknadsandelar ar manga ganger de
ultimata malen for marknadsforingskampanijer. Forsaljningen kan emellertid influeras av
flertalet faktorer da den utover marknadsforingsatgarder bland annat paverkas av
produktkvalité, design, distribution och prisstrategier saval som marknadsevolutioner,
innovationer, teknologier och konkurrens. DAGMAR (Defining Advertising Goals for
Measured Advertisning Results) ar en modell som anvands for att definiera
kommunikationsmal. Modellen fokuserar pa kdparens, eller den potentielle kdparens,
nuvarande steg i kopprocessen istdllet for att enbart fokusera pa direkta
forsaljningseffekter av marknadsforingsaktiviteter som kan vara svara att mataso. Enligt

DAGMAR-modellen finns nio identifierbara kommunikationsmal, vilka redovisas nedan:

Kommunikationsmal: DAGMAR - modellen

7 De Pelsmacker et al, Marketing Communications A European Perspective, (2007), 3:e uppl.
80 De Pelsmacker et al, Marketing Communications A European Perspective, (2007), 3:e uppl.
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Category need

Brand awareness

Brand

Brand attitude

Brand purchase intention

Purchase facilitation

Purchase

Satisfaction

Brand loyalty

Category need

Den forsta elementara uppgiften for ett varumarke ar skapa ett sa kallat category
need. Har galler det att fa konsumenten att kdnna ett behov av produkten eller
varumarket. Om konsumenter inte k&nner att produkten eller varumarket kan
tillfredstalla deras behov och begar kommer de inte heller att vara kdpmotiverade. For

framforallt innovationer ar category need det primara kommunikationsmaletst,

Brand awareness

81 De Pelsmacker et al, Marketing Communications A European Perspective, (2007), 3:e uppl.
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”If two brands are equally valued, the brand with the highest awareness will be

purchased more often.8?”

Brand awareness kan definieras utifran tva satt, namligen brand recognition och brand
recall. Om en konsument ombeds att tdnka pa exempelvis biimarken och spontant
tanker pa Volvo, Saab och Wolkswagen finns dessa bilmarken i konsumentens top-of-
mind brand awareness. Detta ar ett exempel pa brand recall. Om konsumenten istéllet
kanner igen varuméarket p& grund av dess forpackning, logga etcetera ar det ett
exempel pa brand recognition. Viken av dessa tva som ar bast ur ett
marknadsforingsperspektiv beror pa under vilka omstandigheter som produkten eller
varumarket inhandlas. Om kdpbeslutet tas vid ett annat tillfalle och pa en annan plats
an vid sjalva saljtilifallet, som vid high-involvement produkter, ar brand recall att féredra.
Medan brand recognition lampar sig bast for kopbeslut som gors direkt pa

forsaljningsplatsen, sa som low-involvement produkterss,

Ett varumarke kan aldrig ha for mycket brand awareness. Brand awareness spelar en
betydelsefull roll bland kommunikationsmalen, om varumarket inte ar tillrackligt kant ar

det omadjligt att bygga en image och attityd kring dets.

Brand knowledge/comprehension

Brand knowledge och comprehension betyder att malgruppen ar medvetna om
varumarkets mest vasentliga karaktaristiska drag och fordelar. De kanner till styrkorna
med varumarket jamfort med de konkurrerande varumarkena och de vet varfor de ska

kOpa varuméarke X framfor varumarkena Y och 7%.
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Brand attitude

Om konsumenten ar lika medveten om flera olika varumarken i en viss produktkategori
kommer denne att basera sitt val av varumarke pa en utvardering av dessa
varumarken. Resultatet av denna utvardering kallas brand attitude. Marknadsforare bor
studera konsumenters nuvarande brand attitudes for att kunna bestamma vad som ska
goras. Finns inget brand attitude, och konsumenterna ar omedvetna om varumarkets
fordelar, ska en brand attitude skapas. Om det finns en nagorlunda positiv brand
attitude ska denna forstarkas genom lamplig marknadsféring. En valdigt positiv brand
attitude ska uppratthallas for att behalla lojala kunder néjda. Brand attitudes har en
bendgenhet att forandras som en konsekvens av dynamiska marknader och
konkurrenskrafter. Darfor gar det inte att tala om permanenta brand attitudes. Nar en
viss brand attitude inte kan forbattras ar det strategiskt att byta till en annan attitude

genom att ompositionera varuméarketss.

Brand purchase intention

Brand purchase intention handlar om konsumentens avsikt till att kdpa varumarket eller
produkten. Nar det galler low-involvement kdpsituationer bor inte purchase intention
betonas eller framhallas. Om varumarket ar valkant och en positiv brand attitude
existerar leder detta ofta i sig sjalvt till ett kbpbeteende. | high-involvement situationer
daremot, dar koprisken tenderar att vara hogre, ar det desto viktigare att framkalla
purchase intention. Reklam och séaljframjande atgarder kan stimulera konsumenten i

den riktningen?”,

Purchase facilitation

Purchase facilitation handlar om att 6vertyga konsumenter om att det inte finns nagra
barriarer som forhindrar kop av en viss produkt eller ett visst varumarke. Ibland utgor
tillgangligheten eller priset ett hinder i kopprocessen, marknadskommunikationen ska da

satsa pa att férsoka minimera dessa upplevda problem. Om exempelvis ett visst

86 De Pelsmacker et al, Marketing Communications A European Perspective, (2007), 3:e uppl.
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varumarke inte finns tillgangligt i alla affarer, kan en lista 6ver vilka som faktiskt saljer

varumarket underlatta for konsumenternass.

Purchase

Forsalining ar onekligen det huvudsakliga marknadsféringsmalet. Daremot kan det
manga ganger vara svart att anvanda just forsaljningsmal som primara
kommunikationsmal. | vissa situationer, som exempelvis vid saliframjande atgarder, kan

forsaljningsmal dock vara anvandbara®.

Satisfaction

Nar en konsument koper en produkt eller service har denne vissa férvantningar. Om
produkten eller servicen lever upp till dessa, eller mer dartill, blir kunden n6jd och det ar
troligt att samma varumarke atervaljs nar produkten i fraga inhandlas nasta gang.
Onojda kunder kdper daremot férmodligen ett annat varumérke vid nasta tillfalle och
troligtvis beklagar de ocksa sitt kop for familj och vanner, vilket leder till daligt word-of-

mouth®°,

Brand loyalty

”Brand loyalty is defiened as the mental commitment or relation between a consumer

and a brand.®'”

Det finns olika typer av brand loyalty. Upprepade kop av ett visst varumarke behdver
noddvandigtvis inte vara detsamma som brand loyalty, det kan snarare handla om en
rena vanor och rutiner. Istallet for att utvardera alternativ och eventuellt valja nya
varumarken for varje inkopstillfalle tenderar konsumenter av low-involvement produkter
att kopa om samma varumarken igen, utan att ha nagot egentligt engagemang for

varumarket. Varumarken som har en hég marknadsandel i en viss produktkategori

88 |bid
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tenderar ocksd att ha hogre lojalitet” eftersom penetrationstakten ar hogre, det ar
med andra ord inte alltid p& grund av att de emotionella banden till konsumenterna ar

battre®2,

De Pelsmacker et al. menar att kommunikationsmalen kan ses som en slags mellanhand
for att nd de hogre marknadsforingsmalen som exempelvis 6kade forsaljningsnivaer och
marknadsandelar. Nar en marknadsforare ska faststalla kommunikationsstrategier maste
denne valja de mest passande kommunikationsméalen frAn ovanstdende lista, men
vilket eller vilka mal ar de mest lampliga? Valet av "ratta” kommunikationsmal beror pa
en rad faktorer sdsom marknadssituation, varumarkespositionering, konkurrens,
mojligheter och hot®. Marknadsforaren behover sdledes ha en klar 6versyn dver dessa
omraden for att veta var fokus bor ligga. Brand awareness och brand attitude bor
emellertid alltid vara en del av kommunikationsmalen och darfor ska de uppratthallas i

samtliga marknadsféringskampanjer4,

3.9 Expectancy disconfirmation model

Enligt expactancy disconfirmation model formar konsumenter ftilltro for
produktprestationer baserat pa tidigare erfarenheter av produkter och/eller av
marknadskommunikationen som antyder en viss kvalitetsnivd p& produkter. Nar en
produkt presterar utefter konsumentens forutfattade forvantningar gar detta manga
ganger obemarkt forbi. Skulle daremot produkten inte leva upp till forvantningarna i
fraga kan det resultera i negativa effekter, medan en produkt som presterar 6ver

forvantan genererar nojda och tillfredsstallda kunder®. Kontentan av detta ar:

“Don’t overpromise if you can’t deliver.%”

92 |bid
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4. Empirisk analys

Kapitel fyra utgors av en eklektisk analys som presenteras med hjalp av studiens
empiriska arbete. Teorin knyts samman med empirin genom utvalda nyckelcitat och
leder till undersdkningens analys. Vi analyserar helheten s& som summan av dess delar
for att uppna forstaelse och till nasta kapitel fa svar pa undersokningens forskningsfraga.
Teoretiska begrepp ar fetstilta och finns narmare beskrivha under teoriavsnittet.

4.1 Forarbete
Innan arbetet med uppsatsen paborjades besokte en av gruppmedlemmarna

reklambyran BerntzonBylund i Stockholm for ett méte med Joachim Berntzon, en av
foretagets tva grundare. Grundtanken med detta moéte var att inleda ett samarbete
med byran for att sedan kunna anvanda dem som fallstudieobjekt for att undersoka
vad en marknadsforare egentligen ar och gor, da bilden av dessa stundtals kan vara
nagot oklar. Ett samarbete med BerntzonBylund inleddes men istallet for att studera
marknadsforare tog var uppsats en annan inriktning. Det visade sig namligen att
BerntzonBylund hade ett specifikt uppdrag som de undrade om vi kunde granska

narmare.

En nyligen skriven artikel frAn Dagens Industri visades upp som handlade om den
svenska bilbranschen. Artikeln visade dystra siffror for svensk bilindustri. Samtliga
bilféretag gick mycket daligt, utom tva som istallet tog marknadsandelar. Ett utav av
dessa tva framgangsrika bilféretag var Kia, BerntzonBylunds stora klient. Reklambyran
undrade naturligtvis hur det kunde komma sig att just Kia lyckades sa bra, kunde det ha
nagot att gora med marknadsféringen? P& detta satt tog var forskningsinriktning en ny

form, fallstudieobjektet BerntzonBylund skiftades ut mot fallstudieobjektet Kia.

For att lara kanna foretaget Kia och deras produkter battre akte alla gruppmedlemmar
relativt tidigt under uppsatsens gang ivag pa en Kia-heldag. Forsta stoppet var
Helsingborg dar Kia anordnade eventet Eco Challenge. Eco Challenge ar en turné som

besoker 18 stader i Sverige, fran Helsingborg i soder till Kiruna i norr, med syftet att oka
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kannedomen om Kias varumarke och fa manniskor att provkora deras bilar. For att
locka méanniskor att provkora anordnas bland annat en tavling dar det galler att kora sa

miljovanligt som mojligt, hogsta vinsten ar Kias miljobil cee”d.

Under Eco Challenge eventet i Helsingborg agerade samtliga gruppmediemmar
observatorer. Vi berattade inte att vi var studenter frAn Lund som skulle skriva en uppsats
med Kia som fallféretag, utan utgav oss istallet for att vara ungdomar som knappt hort
talas om foretaget. Baktanken med detta var att vi vile se hur eventpersonalen
marknadsforde Kia for gemene man. Dessutom ville vi f& en opaverkad forsta inblick i
foretaget. PA plats i Helsingborg fanns atta av Kias bilmodeller och vi provkodrde fyra av
dessa, tva stdrre modeller och tvd av mindre variant. Alla gruppmedlemmar deltog

aven i tavlingen vilket innebar att vi ocksa korde miljobilen cee’d, Kias storsaljare.

En och en halv timme tillbringades pa Eco Challenge eventet, darefter var det dags att
bege sig till Motorméassan i Malmo dar Kia var ett av manga utstéllande bilforetag.
Under Motorméssan agerade vi dock inte langre observatorer. Vi hade i forvag tagit
kontakt med Kias medarbetare Andreas Bennetter, Fleet manager och projektledare for
Kia Navigate (Kias miljoprogram) som skulle finnas pa plats under massan. Andreas
besvarade vara allméanna frAgor om Kia och lovade att vi kunde aterkomma om det
var nagot mer vi undrade o6ver. Under Motormassan fick vi &ven mojligheten att

samtala med Tomas Roovete frAn Kia Finans.

Vart att poangtera ar att syftet med de tva ovanstdende eventen inte har varit att
insamla empiri till uppsatsen. Det har snarare handlat om att f& en uppfattning om Kia

som foretag.

4.2 Analys
Samtliga intervjuer som gjorts inleddes med en diskussion kring varfor Kia lyckas nar i

princip alla andra bilféretag drabbas hart av Iagkonjunkturen. Framfor allt en punkt var

samtliga respondenter eniga om; Kia ar ett smart bilkop.
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4.2.1 Utilitaristiska behov i lagkonjunktur
| en lAgkonjunktur blir ekonomin osékrare och méanniskor vagar inte riskera sin ekonomi

eller unna sig lyxvaror pa samma satt som i hogkonjunktur. Konsumenten blir mer
medveten om vad denne kdper och det blir darfor tuffare for féretag att dvertala
konsumenter att spendera pengar pa just deras produkter. Generellt satt minskar
konsumenters varukorg under en lagkonjunktur och utrymmet for utilitaristiska behov
Okar i jamforelse med hedonistiska. Det vill sdga konsumenten blir mer medveten om
vad denne kodper och att det som kOps ar nodvandigt. Lyxvaror som manniskor
egentligen klarar sig utan uteblir. Konsumenten efterfrAgar trygghet, sakerhet och

funktionalitet framfor lyx och prestige.

”Kia ar ett smart kop och folk har antligen forstatt att man far en bra bil till
ett bra pris och att den langa garantin ar en riktig garanti!”. Cecilia

Gustafsson, PR och kommunikationschef pa Kia.

Eftersom Kia riktar sig till ”icke-bilnérden” och innebar just trygghet, funktionalitet och
sakerhet genom bland annat sitt l&dga pris och Europas langsta nybilsgaranti,
tillfredsstaller Kia just de utilitaristiska behoven som efterfrdgas under lagkonjunktur. Vill
konsumenten tillfredsstélla sitt hedonistiska behov genom ett bilkop och fa prestige och
lyx valjer formodligen denne en BMW, Porsche eller liknande men under en

lagkonjunktur ar det f& som har rad att prioritera de hedonistiska behoven.

”Jeepen sdljer inte just nu, det gor inte den modellen hos nagot bilmarke i
dessa tider. Manniskor har inte rdd att kdpa stora, tunga, kostsamma bilar
utan satsar pa ekonomiska och funktionella modeller i lagkonjunktur.”

Andreas Benetter om Kias storsta modell Sorrento.

Ekonomiska och funktionella bilar ar precis vad Kia ar specialister pa. Kiabilen inhandlas
till ett formanligt pris och den ar ett funktionellt transportmedel som tar foraren fran plats
A till B. P4 sa satt tilltalas de som ar i behov av en bil for funktionella andamal, inte av
njutning eller lyx. | lagkonjunktur ar detta ett smart koncept eftersom manga vardesatter

funktion och trygghet framfér kérgladje och njutning.
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”"Om man tittar pa vilka Kia tar marknadsandelar fran ar det fran alla
mojliga olika marken och inte nagot specifikt. Man ser en generell
overgang frdn de tunga dyra motorerna, sdsom Volvos och Saabs till
exempel, till mindre och bensinsndla och det kan Kia erbjuda.” Andreas

Bennetter.

Category need skapades foljaktligen automatiskt for Kia av att lagkonjunkturen infoll.
Enligt Andreas Bennetter erbjuder Kia branslesnala motorer och ligger pa den fronten
fore bade exempelvis Volvo och Saab, samtidigt &r de prisvarda vilket lampar sig sarskilt
bra under en lagkonjunktur. Sjalva produkten behdver inte kommuniceras ut s& mycket
eftersom bilar inte ar en innovation, utan kristiden gor att da konsumenten soker en ny
bil efterfrdgar denne en bil med Kias egenskaper, prisvard och funktionell. Vad galler
high-involvement produkter &r det dessutom enligt teorin Elaboration Likelihood Model
viktigt vad som sags angaende produkten, vilket budskap som kommuniceras ut till
kund. Kunden lyssnar noggrant pa information om produkten och tanker rationellt infor
ett kop av en high-involvement produkt. Darfor ar det vasentligare vad som
kommuniceras an vem som kommunicerar med konsumenten eller hur budskapet
kommuniceras. Det torde darfor vara effektivt att utforma ett budskap som formedlar
att produkten i fraga tillfredsstaller konsumentens utilitaristiska behov. Med Kias reklam
om deras rekordldnga garanti och branslesnala, miljpanpassade bilar passar de perfekt
in som forebild inom detta omrade. Det verkar saledes vara framgangsrikt att
kommunicera ut att foretaget kan tillfredsstalla konsumentens utilitaristiska behov i

lAgkonjunktur.

4.2.2 Reklamsatsning i tillvaxtfas och lagkonjunktur
| Kias arsredovisning gar det att utlasa att de satsat otroligt mycket pa reklam och PR de

senaste tre aren i jamforelse med aren dessforinnan. Detta kan tyckas vara ett
valgenomtankt och strategiskt drag fran foretagets sida. Om Kia forutspatt och
forvantat sig en lagkonjunktur ar detta enligt De Pelsmacker et al. ett gyllene tillfalle att

satsa pa marknadsféring och ta marknadsandelar.
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”Market share is gained during recessions and then defended in periods of

a booming economy?7.”

Enligt Maria Edbom var det emellertid en slump att Kia satsat enormt pa reklam i

samband med en lagkonjunktur.

”Det ar nog sa att det sammanfaller av en slump faktiskt. Man har helt
enkelt valt att g& in pa den svenska marknaden och vet att det kostar

pengar.” Maria Edbom, Marknadschef Kia.

Reklamsatsningen verkar saledes inte vara ett strategiskt drag infor lAgkonjunkturen utan
den kan ha en annan forklaring. Under samtliga interviuer med Kias anstéllda malades
teorin om produktlivscykeln upp. Alla var familjara med teorin och férstod snabbt vad
den handlade om. Nar vi bad dem att visa var i produktlivscykeln Kia befann sig i
dagslaget pekade samtliga pa gransen mellan introduktionsfasen och tillvaxtfasen.
Under detta stadium bor foretag och varumarken enligt teorin satsa intensivt pa
marknadsforing. Detta betyder att Kias 6kade reklamsatsning kanske inte helt och hallet
ar en ren slump, utan snarare en naturlig atgard for ett foretag som befinner sig just i

den fasen.

Da ett foretag befinner sig i produktlivscykelns tidiga stadium &ar det framsta
marknadsforingsmalet ofta att skapa awareness, det vill saga kannedom om
varumarket, som ar det forsta och mest grundlaggande maleti Dagmarmodellen. Detta
har visat sig aven stamma in pa Kias kommunikationsmal. Enligt Maria Edbom har Kias
huvudsakliga kommunikationsmal varit att 6ka just varumarkeskannedomen. Maria
berattade att for 3-4 ar sedan hade Kia en varumarkeserinran pa 3-4%, idag ligger den
pa 30 % vilket ar en otroligt snabb 6kning. | samband med att Kia borjade satsa pa den

svenska marknaden hojde de aven kvaliteten pa bilarna, vilket ocksa hjalpt foretaget

97 De Pelsmacker et al, Marketing Communications A European Perspective, (2007), 3:e uppl.,
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att oka sin varumarkeskannedom. Vidare berattade Maria ocksa att det ar framforallt
sedan hosten 2006, da Kia startade samarbetet med reklambyran BerntzonBylund, som
deras varumarkeskannedom ckade markant och de fortsatter 6ka aven i lagkonjunktur.

Det starker var hypotes om att marknadsforing har en direkt koppling till forsaljning.

Vi ar naturligtvis intresserade av att fa veta hur Kia gatt tilvaga for att oka sin
varumarkeskannedom sa pass snabbt och effektivt. Maria berattade om Kia Roadshow,
samma roadshow som vi skribenter bestkte i Helsingborg. Vidare berattar Maria att det
ar tredje aret i rad som Kia aker ut pa roadshow, i ar har eventet miljotema och det
huvudsakliga malet med aktiviteten ar att skapa varumaéarkeskannedom och fa
manniskor att provkora bilarna. Andreas Benetter berattade att Kia borjat saljas in som
hyr- och taxibilar. Aven dar ar malet att skapa varuméarkeskannedom genom gratis
provkodrningar. Kia anvander sig aven av olika sponsringar och har detta aret setts pa
bio genom sin produktplacering i storfilmen Man som hatar kvinnor. Alla dessa strategier
ar emellertid relativt generella och tillampas hos fler bilmarken an hos just Kia. Darfor
fragade vi vidare varfor det just ar Kia som gar bra i lAgkonjunktur och inte andra

bilmarken.

Vi vagar gora utstickande marknadsforing, var unika garanti ar Europas
langsta, och vi vagar ga emot branschen utan att be om ursakt for var

existens. Kia ar en utmanare.” Maria Edbom.

Med utstickande marknadsforing syftar Maria bland annat p& Kias nyligen gjorda
samarbete med ett antal olika modedesigners. Kia riktar sig som sagt mot en person
som inte ar billintresserad och som inte valjer bilmarke efter prestige. Darfor ar det

meningslost att synas dar bilintresserade ser en och dar vanlig bilreklam syns.

”Ofta formodar de som inte tittar sA noga pa reklamen att det ar en
Volvo-reklam eller reklam for ndgot annat stort bilmarke och pa sa satt far

storre bilméarken latt dra nytta av mindre.” Maria Edbom.

For att undvika the advertising clutter, det vill sdga att forsvinna i reklamméangden, har
Kia exempelvis valt att sponsra Stockholm Fashionweek tva ar i rad. Kia tog &ven fram

tva special edition modeller i samarbete med Ipod. "Ilwhite”, en vit modell som
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placerades mitt pa NK i Stockholm och en ”Iblack” som stélldes pa CareofStockholm,
en modemedveten butik i innerstaden. | ar har Kia aven gjort en stor kampanj med tre
svenska modedesigners som syns tillsammans med Kias senaste modell Soul i flera
modetidningar och pa Kias hemsida. Genom denna marknadsforing sticker Kia ut frAn
mangden och blandas inte lika latt ihop med andra bilmarken. Dessutom visar den att
Kia ar nytankande och utmanande, vilket bidrar till att bygga varumarket och brand

attitude.

Da varumarkeskannedomen Okat drastiskt har Kia sedan ett ar tillbaka borjat bygga en
attityd kring varumarket. Ytterligare ett exempel gallande brand attitude som Maria
berattade om var den gangen da Kia 6nskade goéra reklam i Are i samband med att
dar holls stora tavliingar. Dessvarre har Audi produktplacerat sig i hela Are och har
ensamratt pa att gora reklam dar. Kia kom da pa den brillianta och alternativa idén att
stalla ut Kiabilar langs med vagen upp mot Are, istallet for i Are. Detta gjorde sjalvfallet

Audi rasande men det starkte Kias finurliga och utmanande image.

Ytterligare en aspekt som gor Kia unika ar deras syn pa Brand purchase intension och
saliframjande atgarder. Generellt sett ar det viktigt att tanka strategiskt for att framkalla
saliframjande atgarder for high-involvement produkter. Enligt Mikael Thornell,
aterforsaljare i Lund, ar det alltid priset som ar viktigast vad galler salfframjande atgarder
for bilar och darfér anvander bilforetag oftast prisreducering som erbjudande for att
locka kunder till kdp. Kia daremot ar redan sa prisvarda att de kan utnyttja andra
erbjudanden. Sjalvklart har de statt ut fran mangden aven pa den punkten, exempelvis
har de erbjudit kostnadsfri bensin i ett &r nar kunder kopte en ny bil frAn Kia. Detta var

ett mycket framgangsrikt koncept enligt Joachim Berntzon.

- "Det later s& mycket mer att fa gratis bensin i ett &r an att sanka bilpriset
med tiotusen men egentligen har erbjudandena samma varde.” Joachim

Berntzon, projektledare BerntzonBylund.

Purchase facilitation bor foretag ocksa ta hansyn till for att inte kunder pa nagot satt ska

stota pa hinder under kbpprocessen. Mikael Thornell berattade att en strategi fran Kia ar
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att da en kund valt att kopa en Kiabil har de endast ett alternativ att valja pa vad galler
garanti, forsakring, satesmaterial etcetera. Ett stort och genomtankt baspaket ar det
enda som erbjuds, till skilnad mot manga konkurrenters alternativ dar kunden kan vélja
mellan tusen olika kombinationer pa tillagg och varianter. Enligt Mikael kan detta gora
kunden oséker och fordréja kbpprocessen. | Kias fall tror han att det enbart skulle vara
ett hinder pd vagen, darfor ar det smart tankt av Kia att slopa mangval av

tilaggsvarianter.

Ovan namnda knep &ar endast ett axplock av Kias manga finurliga satt att
marknadsfora sig pa. Mycket pekar pa att Kia anvander sig utav en strategi som kallas
Guerrilla marketing. Guerrilla marketing ar en kostnadseffektiv marknadsforingsstrategi
dar okonventionella platser och intensiva word-of-mouth kampanjer anvands for att
gora reklam for produkter. Den har typen av marknadsforing fungerar sarskilt bra nar det
galler att skapa ett "buzz” kring en produkt eller ett varumarke® och passar val in pa

samtliga av Kias kampanjer.

Jay Conrad Levinson, geurrilla marknadsféringens fader, menar att féretag som har en
geurrila marketing strategi har en klar fordel under lagkonjunktur. ”Geurrillas”, som
Levinson sjalv uttrycker det, kan arbeta under relativt sndva tidsramar och de kan
marknadsfora sig snabbt och kreativt efter marknadens behov. Geurrillas lever under
andra forhallanden i ekonomiska recessioner an under blomstrande hdgkonjunkturer.
Nar konkurrensen drar sig tillbaka, viket den manga ganger gor under lagkonjunktur,
attackerar istéllet geurrillas. De ar val medvetna om att foretag ofta skar ned pa
marknadsforingsbudgeten under lagkonjunktur. Geurrillas vet ocksa att det kommer att
kosta dessa foretag tre dollar for varje tidigare spenderad dollar att aterfa samma niva
av recognition och marknadsandelar som forut. Samtidigt &r de medvetna om att deras
potentiella framtidskunder med storre sannolikhet kommer ihag

marknadsforingskommunikation som levereras i lagkonjunktur®,

Vidare menar Levinson att foretag bo6r gora allt i sin makt for att motivera kunder att

kopa mer istallet for mindre under lAgkonjunktur. Detta ar mojligt om foretaget kan

% Solomon et al. A European Perspective, (2006), 3:e uppl.
99 Jay Conrad Levinson, Geurrilla Marketing During Tough Times, 2005, s.5-6
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bevisa att det ar ett smart drag att sla till och kdpa under ekonomiska kristider. Foretag
b6r uppmarksamma konsumenter om att dem ar fullt medvetna om den ekonomiska

situationen och att de satt priser och service darefteroo,

”Admit that times are tough; admit that people must be extra careful
when buying things; explain that you're fully aware of the economy and

taken special steps because of it.101”

Det “ratta” priset under lagkonjunktur ar inte alltid nédvandigtvis det lagsta priset. Priset
blir ofta en sekundéar faktor under ekonomiska recessioner, istdllet soker konsumenter
efter varde. Tuffa ekonomiska tider kraver superba varden och det erbjuder geurrillas.
Om du ar en geurilla ut i fingerspetsarna eliminerar du varje mojlig képrisk. Detta gors
enligt Levinson lampligen med en generds garanti och djupt serviceengagemang.
Desto langre garantierna ar desto storre blir vinsten for foretaget. Detta utnyttjar Kia till
fullo med sin sju ar langa nybilsgaranti, den langsta i Europa, samt utge sig for att vara

prisvarda och darmed erbjuda konsumenterna det efterfragade vardet.

»Offer a one month guarantee, and some people will return your offering
and ask for refund. Offer a six-month guarantee and fewer people will
make returns, thinking there is no rush to do it. Offer a one-year guarantee

and the number of returns drops even more.102”

Att salja bilar, som &ar en dyr high-involvement produkt, under lAgkonjunktur behdver inte
noédvandigtvis vara en omdjlighet. Tvartemot kan argumentet "tuffa tider” anvandas
som ett ypperligt forsaljningsverktyg. Det géller dock att gora konsumenten inforstadd
pa att det ar viktigt att inte forsumma sina pengar, utan att de kan spenderas klokt utan
att misstag begas!. Aterigen speglas vikten av att trycka p& konsumenters utilitaristiska

behov och aterigen klarar Kia av att verka som ett klokt beslut i tider som dessa.

100 Jay Conrad Levinson, Geurrilla Marketing During Tough Times, 2005, s.8
101 Jay Conrad Levinson, Geurrilla Marketing During Tough Times, 2005, s.8
102 Jay Conrad Levinson, Geurrilla Marketing During Tough Times, 2005, s.15
103 Jay Conrad Levinson, Geurrilla Marketing During Tough Times, 2005, s.16
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4.2 .3Finansiell risk och ett blankt varumarke
Inom teorin om brand equity talas det om brand-building och brand-harming aktiviteter.

Har ett varuméarke en gang skadats ar det svart att bygga upp det igen. Bade Maria
och Johan berattade att Opel ar ypperligt exempel pa ett varumarke som i praktiken
gor superbra bilar men vars varumarke inte ar vart ndgonting i Sverige pa grund av att

de hade stora problem med rostskador under 1970-talet.

”Kia har ingen tung ryggsack som boérda, som exempelvis Opel. Deras bilar
rostade pa 70-talet och de har mycket svart att bygga upp varumarket
efter det. Vi ar nya och vagar prova nya saker, vi uppfattas som en frisk

flakt i branschen. Kia ar ett blankt varuméarke.” Johan Martensson.

Har varumarket ett negativt brand equity ar det svart att genomfoéra reklam i brand-
building syfte. Till skilnad frAn Opel och manga andra bilmarken har Kia en helt ”blank
ryggsack”. Kia har varken ett positivt eller negativt varumarke vilket gor det lattare for
dem att skapa brand-building reklam. Det finns aven mdjlighet att ompositionera sig om
varumarket ar ”blankt”. Kia var tidigare ett lagprisvarumarke men eftersom det ar svart
att overleva langsiktigt som den billigaste aktéren pa marknaden kunde de tack vare

en blank ryggsack ompositionera sig till ett prisvart varumarke.

"Tidigare var vi ett lagprisvarumarke men man kan inte leva pa det hur lange
som helst. Darfor har vi borjat bygga varuméarket, da blir inte kunderna lika

priskansliga heller.” Andreas Bennetter.

Ett satt att fA nojda kunder ar att overtraffa deras forvantningar. Kias slogan "The power
to surprise” syftar till just det, Kia ar en bil som Overraskar. Expectancy disconfirmation
model ”don’t overpromise if you can’t deliver” tilampas genom att de inte utger sig for
att vara nagot speciellt. Kia behover "bara” se till att deras bilar fungerar. Med deras sju
ar lAnga nybilsgaranti skapar de trygghet och det leder till ndjda kunder. Detta ger i sin

tur en positiv varumarkesladdning och forbattrar varumarkets brand equity.
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”Folk kanske tycker att Kia ar lite plastiga men det ar solida och trygga
bilkop man gor med Kia och det ger ndjda kunder. Kia ligger i ratt prisniva
for tiden, de har ratt storlek och ratt koncept. De ar rymliga och
multifunktionella bilar. Ceed eco, deras miljobil, ar en jattesuccé och
hybridbilar kommer mer och mer. Kia har kommit lika langt i utvecklingen

som till exempel BMW.” Mikael Thornell, aterforsaljare i Lund.

En annan faktor som mojligtvis kan ha paverkat att Kia klarat den finansiella krisen battre
an exempelvis Saab kan vi finna nar vi undersoker de finansiella- och affarsmassiga
riskerna. Aven har ar det till Kias fordel att de ar nya pa marknaden eftersom de inte har
lika hog finansiell risk som sina etablerade konkurrenter. Bedémningen av risken hos ett
foretag som producerar high-involvement produkter kan kombineras med dess
foretags- eller produktlivscykel. | féljande figur har foretagets affarsrisk och finansiella risk
integrerats med dess produktlivscykel. Den bl& linjen speglar foretagets finansiella risk
och den roda forestaller dess affarsmassiga risk. Kia befinner sig i den forsta halften pa
cykeln medan flera konkurrenter ligger langre fram i modellen och pa sa satt drabbas

de valetablerade konkurrenterna hardare av en finansiell kris.

Figur 2. Affars- och finansiella riskcykeln

T
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Sourca: Kodler and Armsirong, [1990]
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Introduktionsfasen

Tack vare det kapital som ar tillagnat etableringen av féretaget eller varumarket ar den
finansiella risken 1&g under introduktionsfasen. Daremot ar affarsrisken desto hogre med

tanke pa att foretaget ar alldeles nytt pa marknaden.104

Tillvaxtfasen

Under tillvaxtfasen minskar affarsrisken i takt med att foretaget tar marknadsandelar.
Samtidigt 6kar den finansiella risken da kapital anvands for att nd denna position i

produktlivscykeln. 10
Mognadsfasen

Under denna del av produktlivscykeln mots de tva riskerna pa grund av att foretaget
hunnit bli etablerat och numera maste forlita sig pa intakter frdn den egna

verksamheten istallet for externt kapital.106

Nedgangsfasen

Nar produkten ar i nedgangsfasen i produktlivscykeln har affarsrisken minimerats
samtidigt som den finansiella risken okat. Den externa upplaningen svarar for en allt

storre andel av foretagets kapitalbehov.107

104 Grundy, T & Ward, K (1996) European Management Journal:”"The strategic management of
corporate value”

105 Grundy, T & Ward, K (1996) European Management Journal:”"The strategic management of
corporate value”

106 |bid

107 |bid
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5. Slutdiskussion

Foljande kapitel innehaller en sammanfattning av undersdkningens resultat och bidrag.
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Forst beskrivs vad som bidragit till Kias framgang under lagkonjunkturen, sedan

presenteras slutsatsen och svaret pa forskningsfragan samt forslag pa vidare forskning.

5.1 Kias framgangsfaktorer

For att klargéra undersokningens bidrag sammanfattar vi till att bérja med varfor Kia

varit framgangsrika i lAgkonjunkturen:

Varfor ar Kia framgangsrika i 1Agkonjunkturen?

Samtidigt som en lagkonjunktur infinner sig befinner Kia sig mellan den férsta och andra
fasen i produktlivscykeln. Det innebar att de satsat mycket pa marknadsféring samt pa
att skapa varumarkeskannedom och attityd till varumarket. Kia har saledes satsat extra
mycket p& marknadsforing trots lagkonjunktur. “Market shares is gained during
recessions and then defended in periods of a booming economy” betyder att féretag
har chans att vinna marknadsandelar i lAgkonjunktur sa lange de ser konjunkturen som
en mojlighet istallet for ett hot. Eftersom de flesta foretag skar ner pa
marknadsforingsbudgeten under |agkonjunktur har foretag som istallet satsar pa
marknadsforing under lagkonjunktur stor chans att vinna marknadsandelar fran
konkurrenter. Detta ar precis vad Kia har gjort genom att tillfredsstalla konsumenters
utilitaristiska behov. Samtidigt som Kia befinner sig i den del av produktlivscykeln dar de
satsar pa marknadsforing infinner sig en lagkonjunktur, Kia far pa sa satt chans att vinna

extra mycket pa sin marknadsforing.

Dessutom ar Kia ett forhallandevis nytt varumarke pa marknaden, vilket betyder att de
inte har samma finansiella risk som ett aldre etablerat varuméarke. Darfor bor de inte
paverkas lika negativt som exempelvis Saab av en finansiell kris. Detta ar enbart
spekulationer men enligt teorin ar det ofta sa det ligger till for foretag som ar
nyetablerade pa en marknad. Istallet har Kia en hogre affarsmassig risk men med deras
forsprang pa snala motorer, langa garantier, bra pris och trygghet har de aven pa det

affarsmassiga planet ett forsprang gentemot sina etablerade konkurrenter.
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Kia har dessutom ett blankt varuméarke vilket betyder att de inte paverkas negativt av
eventuella brand-harming rykten frAn forr. De utnyttjar aven den effektiva strategin

geurrilla marketing som enligt teorin lampar sig sarskilt val under lagkonjunktur.

Det ar saledes flera olika faktorer som sammanfaller och som gor att Kia ar
framgangsrika under lagkonjunktur. Aven om det kan tyckas vara slumpen som ligger till
grund for deras framgang gar det inte att bortse frAn marknadsforingens betydelse. Kia
utmanar och overraskar med sina innovativa idéer och detta bidrar formodligen ocksa
till att de lyckats val, aven om slumpen ocksa har stort inflytande precis som Jack Louise

skriver i artikeln ”Fortune favours the brave” som namndes forut i tidigare forskning.

5.2 Slutsats och svar pa forskningsfragan
Att ovan namnda omstandigheter utspelar sig samtidigt for Kia kan se ut som ren tur

och det skulle kunna vara en forklaring till framgangen. Slumpen eller timing kan ocksa
vara mojliga forklaringar. Varken slump eller tur gar emellertid att paverka. Timing och
strategi gar daremot att influera och det ar just en framgangsrik strategi som svarar pa

var forskningsfraga:

Hur marknadsfors high-involvement produkter framgéangsrikt i lagkonjunktur?

1. Fortsatt satsa pa marknadsforing i lAgkonjunktur.

Precis som Quelch och Jocz (2009) foresprakar, som namns under tidigare forskning,
maste foretag vara beredda att fortsatta satsa pa marknadsforing, trots att en
l&gkonjunktur infinner sig. Aven nar foretag paverkas negativt av ekonomin borde
de fortsatta ha en marknadsféringsbudget och prioritera marknadsféring framfor
andra faktorer. En forutsattning ar forstas att féretaget inte utsatts for en sa pass stor

finansiell forlust av lAgkonjunkturen att det ar praktiskt ogenomforbart.
2. Skapa ett utilitaristiskt behov for produkten hos konsumenten.

Vidare bor foretag f& konsumenter att forstd att deras produkt ar nodvandig for
dem, det vill saga foretaget maste visa att deras produkt tillfredsstaller konsumenters

utilitaristiska behov. Termer som trygghet, sékerhet och hallbarhet tycks fungera val.
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3. Sta ut fran mangden och utnyttja geurrilla marketing.

Geurrilla marketing ar en strategi som Kia anvant sig av och enligt teorin har
strategin visat sig vara framgangsrik under just lagkonjunktur. Satsa darfor pa att
sticka ut fran mangden, synas dar ingen annan syns och attackera nar konkurrenter
drar sig tillbaka. Strategin har potential att uppna en hog effektivitet, framforallt i

lagkonjunktur och den ar sallan alltfor kostsam.

5.3 Forslag till vidare forskning
Nar vi analyserat teori och empiri har nagra nya frAgor och forskningsomraden

uppkommit. Uppsatsen har utgatt fran ett enda fallstudieobjekt, namligen Kia som
undersOkts detaljerat. Det hade emellertid som tidigare namndes varit intressant att
utdka fallstudien och studera fler foretag som erbjuder high-involvement produkter. En
flerfallsstudie hade varit relevant for att kunna fa ytterligare kunskap om féretags olika

marknadsforingsstrategier, viket hade gett en béattre bas for generella antaganden.

Vidare antar var uppsats ett managementperspektiv. En liknande studie ur ett
konsumentperspektiv hade kunnat goras for att se hur konsumenter uppfattar och tar till
sig den marknadsforing som sands ut. Overensstammer konsumentens uppfattning av
foretaget/varumarket med foretagets Onskade bid av det? Uppmarksammar
konsumenten 6verhuvudtaget foretagets marknadsféringsanstrangningar eller gar de
obemarkt forbi? Ett konsumentperspektiv hade sdledes varit ett intressant komplement
till studien, det skulle bidra med en djupare inblick i hur marknadsféringskommunikation

bor utformas for att fungera val.

Det hade onekligen ocksa varit intressant att genomfora en liknande studie for att
undersOka vilken typ av marknadsforingsstrategier som lampar sig béast for low-
involvement produkter under lagkonjunktur. Skilier sig marknadsforingsstrategierna
avsevart mycket at fran de som passar high-involvement produkter under lagkonjunktur,

eller finns det fler likheter &n olikheter mellan dessa tva?
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