FEKKO01 Examensarbete kandidatniva
VT2011

Lunds Universitet
Foretagsekonomiska Institutionen

LUND UNIVERSITY

School of Economics and Management

Poudiiins

- att kommunicera ut ett budskap

En studie om att synas i marknadsbruset

Handledare: Forfattare:

Lars Carlman Caroline Ahlgren
Carl-Johan Hallerstrom
Wilhelm Sahlberg




Sammanfattning

Examensarbetets titel:

Seminariedatum:

Amne/Kurs:

Forfattare:

Handledare:

Fem nyckelord:

Syfte:

Metod:

Teoretiska perspektiv:

Empiri:

Resultat:

Paultns - att kommunicera ut ett budskap

1 Juni 2011

FEKKO01, Examensarbete kandidatniva, 15 hogskolepodng

Caroline Ahlgren, Carl Johan Hallerstrom, Wilhelm Sahlberg

Lars Carlman

Varumarke, varumarkesidentitet, marknadskommunikation,

varumarkeskapital och malgrupp

Studien syftar till &r att undersoéka hur ett relativt nyetablerat
varumarke kan kommunicera ut ett budskap pa en redan befintlig

marknad.

Vi har i studien anvant oss av kvalitativa metoder, enkater,
individuell intervju och djupintervjuer for att samla in empiriskt

material.

I teoridelen anvande vi oss av forfattare inom de amnesomraden vi

valt att skriva om. Valda omraden ar tidigare nimnda nyckelord.

Den empiriska delen har vi baserat pa en individuell intervju med
Thomas Sjoberg, Brand Manager Pauliins pa Procordia, men dven

genom ett antal enkéter och djupintervjuer.

Vi kom fram till att det finns en del omrdden som Paulins kan
forbattra och vidareutveckla. Man borde satsa pa att gora sin
kommunikation mer unik och intressant for malgrupperna. Paultiins
skulle kunna gora detta genom t.ex. en produktidentifierare eller att

lagga mer fokus pa produkterna i reklamen.



Title:

Seminar date:

Course:

Authors:

Advisor/s:

Key words:

Purpose:

Methodology:

Theoretical perspectives:

Empirical foundation:

Conclusions:

Pauldns - to communicate a message

June 1st 2011

FEKKO1

Caroline Ahlgren, Carl-Johan Hallerstrom, Wilhelm Sahlberg

Lars Carlman

Brand, brand identity, marketing communications, brand equity and
target group

The study aims to investigate how a relatively newly established

brand can communicate a message on an existing market.

We have in this study made use of qualitative methods,
questionnaires, individual interviews and depth interviews to collect

empirical data.

In the theoretical part, we used authors of the subjects we have

chosen to write about, in other words - our key words.

We have based the empirical data on interviews with Thomas
Sjoberg, Brand Manager Paultns at Procordia, but also through a

series of questionnaires and interviews.

We concluded that there are some areas that Paulins can improve
and continue to work on. They should invest in making their
communications more unique and interesting to the target groups.
For example, you could do this through a product identifier, or to put

more focus on the products advertised.



Vi vill ta tillfallet i akt och tacka alla som har hjalpt oss under framstdllningen av denna
uppsats. Forst och framst vill vi tacka VD Mikael Aru pa Procordia samt Brand Manager
Thomas Sjoberg pa Pauluns, samt de personer som svarat pa vara enkater och stallt upp
pa djupintervjuer. Vi vill dven rikta ett stort tack till var handledare Lars Carlman som
trott pa oss under uppsatsens gang och som hjalpt oss fa det basta resultatet.

Foretagsekonomiska institutionen
Ekonomihdégskolan

Lunds universitet

Juni 2011

Caroline Ahlgren Carl-Johan Hallerstrom Wilhelm Sahlberg




R 1] £=To oYY - USP 7

R = 1 <=4 U1 o USSP 7
IS S o] o1 1T 0 1y =1L 1o V-SSP 8
R R < UUURPR 9
1.5 AVBIANSNINEAT .. iititiiee ettt e e ettt e e e e e sttt e e eeesesasbeateeeeessaaassbeteeeeeesaasasnbaeeeeeeesannsbaaaaeessanannns 9
P 1V 1< o Yo O PP STOPRPUPOTOUPRURPO 10
2.1 Kvalitativ eller kvantitativ undersokning..........ccceeiieiiiiiiiiiiieiiiiiee et sree e 10
D A - - VA o] L= - - SRRSO 10
2.3 FOISKNINGSANSALS ..eiiiuiiiiiiiiiie e ciiiee ettt e et e e ettt e e e s ette e e e setta e e e s tteeeesaataeeesataeeesantaeessstaeeesantenaesnns 11
2.4 Insamling @V Primardata........ccccccieei it e e e e etr e e e e eta e e e et e e e e srtaeeesanraeeeean 11
D A [ Yo [V e [N T=Y | BT =T Y] U PO PRSP ST 11
B L 31 | (<] T TS TO PSP PP P P URPTOPPRRTRON 12
2.4.3 DJUPINTEIVJUBT «.eeeeieiieeeeeeeeeeittte e e e e e ettt e e e e e s e s stbbt et e eeeesaasabaeeeeessssannssbaeeeessesssnnsssaaeesssssannns 12
2.5 VAl @V EEEIATUT ..ttt et e b e sae e st et b e beennee 13
2.6 KEITKITTIK ettt ettt e st sat e st e st e b e b e e s bt e smeesmeeembeenbe e beenneens 13
2.6.1 KAIIKritik MO TEEEIATUL ..ottt 13
2.6.2 Kallkritik Mot primardata .......occveeiieiiee e 14
2.7 Validitet 0Ch reliabilitet ........cooveiiiiieee et 14
3. TeOretisk refErENSIAM ..cc . ittt et e st e st e e sbeeesat e e sabeessabeesareas 15
3.1 Varumarkets NiSTOrIa .....coui ettt st sttt 15
3.2 VarUMEIKET ...ttt st ettt e b e b e s be e sae e ettt e b e e s he e e neesaaeeanas 15
3.3 VarumarkeSideNntitel .......eiiiieeiie ettt e e e esbeeea 16
3.4 VarumarkeSKapital.......cueee i e e e st e e e e e e e e e nraeeeenraees 18
I Y - 1 (=] Lo J - | 1= PRSP 19
3.4.2 MArkeSKANNEAOM ... .uiiiiiieitieite ettt ettt b e bt sttt et e e b e e s bt e saee st e sabeebeennes 19
343 UPPIEVA KVAITE ...ttt e et e e e et e e e e e bt e e e e sbteeeeebteeeessraeaeennes 19
3.4.4 MErkesasSOCIAtIONEN ......eoiuiiiiiiitieie ettt ettt ettt s st e b e e sbe e saeesaeesabesabeebeenns 20
TR Y =1 =T o« TSRS 20
3.6 VarumarkeSPYIMI@N .. .coci et e e et e e et e e e e satae e e saataeeeesataeeeennsaeeeeas 21
3.7 MarknadskommUNIKTIoN ........cooiiriiiiiiieeieeeee ettt s 23
3.7.1 Effektiv marknadskommunikKation ..........c.cccovieiieiiiiiineeeee e 24
3.7.2 Tumregler vid marknadskommunikation ...........cccoeciiiiiiiii e 26
3.8 SaMMANTAttaNdE OO ..ceeeiiieeieee e e 28



O o Y o Il 0 0 T (=] = USSR 30

R ool ] o [ - TSSOSO UPOPRPRR 30
B2 PAUIUNS ..ottt ettt e b e s ae e sttt e b e bt e b e e e be e et e et e bt e b e nheesanesane e 31
4.2.1VarumarkeSidentitel .......cooieirieiieiieee e e e s 32
4.2.2 Varumarkeskapital.........eeeee oot e e e e e e e e e e e naraaaeaaae s 32
e YU TU T T 4 - =d U T o] o USSR 33
4.2.4 Paulins marknadskommunikation...........ccceeieeiieniiiieieeeeee e 33

4.3 Kunders uppfattning av PAUIUNS ........ooociiiiiiiiiiecccee et sree e e e aae e e e rae e e e 34
4.3.1VarumarkeSidentitel .......cooeeiieiierieeeeee e e 34
B.3.2 ENKEEOE .ttt sttt ettt ettt s e s bt e st e s be e e be e e s b et e bt e e s abe e e beeesareesreeaa 35
4.3.3 Kommunikation — djupinterVJUEBT ...ciieeeiie ettt s e e e saaeeeeas 36

5.1 VarumarkeSidenTitet ......ccociieiiee ettt et e e s sbe e e sareeeaee 39
5.2 Varumarkeskapital.........oooiciiiiieiee e e e e et e e et a e e e e arr e e e eanraeeeaas 40

D 3 IMIAIG U et ettee ettt ettt ettt et e et e et e e e be e e e teeestbeesbeeesabaeeateeeabaeeeabeeeaeeeaabeeebeeeanbeeateeebeeenreeanns 41
5.4 Analys av KOmMMUNIKATION ....ooiiiiiiii e e e e e e e e ae e e snnaeeeeas 41
5.4.1 Kommunikation till KONSUMENTEI.......coiiiiiiiiiiii ettt 42
5.4.2 Vad kan Paullns SOra DAttre? ......coovciiii ittt e st e e s e e s sare e e e eanes 44

B, SIULSAESEI ...ttt ettt et e st e s b e e s bt e e bt e e s a b e e s be e e st e e s bt e e bte e s bt e e naeeenreesbeeesareenn 46
5.0 SIULSATSE ...ttt ettt b e bt s bt et e et e et e e s bt e s bt e sat e st e e bt e bt e bt e nbeesaeeenneenrean 46
6.2 FOrslag till vidare fOrSKNING .......cveee oot e et e e e re e e sarreeeeas 47

A 11 o o =Tol 4T LoV SRR 48
% R 1 (=T - | U | PSSP STUPPPN 48
T2 ATEIKIGE ce ettt ettt e st e st e s bbe e s bt e e ab e e s abe e s be e e sabeesbeeebeeesbeeenne 49
7.3 N NEESIAON ...ee ittt ettt et e e st e st e e s bt e e s bt e e abe e sabeesabeeesabeesabeesbeeesbeeenne 49

T A NIV UBT e 49
S]] T T R =3 1 | AR 50
Bilaga 2. DJUPINTEIVIU ceeuvtiieeeiiee e ettt e ettt e ettt e e et e e e et e e e esaateeeesasbeeeeanssaeesanssaeaeannsaeeeassaaesassenesannsenas 51
Bilaga 3. VAridé till tAVIING ..cecveeieeiietiere ettt sttt et st st eebeesbe e saeesane e 52



I detta inledande kapitel gar vi igenom bakgrunden, problemdiskussion och syftet
med arbetet. Bakgrunden finns for att Idsaren ska forsta den senare delen av
arbetet, problemdiskussion for att gd in pd vad som ska undersékas och till slut
varfor vi valt att skriva om detta.

1.2 Bakgrund

Ett av de mest anvanda uttrycken bland marknadsférare handlar om att bygga
varumdrken - branding.! P4 en marknad som standigt utvecklas med likartade
produkter blir det allt svarare for foretag att sticka ut och differentiera sig fran
konkurrenterna.? Varumarket ar en av de viktigaste tillgdngarna i ett foretag och darfor
ar det viktigt att det ar starkt och konkurrenskraftigt men aven unikt. Det ar framforallt
viktigt for ett ny etablerat varumarke att tranga sig in i marknadsbruset och ta till sig
marknadsandelar fran de redan befintliga konkurrenterna.

The American Marketing Association definierar ett varumarke som:

"A name, term, sign, symbol, or design, or a combination of them, intended to identify the
goods or services of one seller or group of sellers and to differentiate them from those of
competitors.”3

Med andra ord ar ett varumarke nagot en sdljare eller producent forsoker anvanda sig
av for att identifiera sina produkter eller tjdnster gentemot konkurrenterna.

Tidigare var foretagen mana om att ha ett gott anseende och rykte men idag spelar dven
andra saker in. Man talar om vikten av att skapa ett starkt varumarke och att det ar av
oerhord relevans att malmedvetet och strukturerat utveckla detta. Syftet med
varumarken ar att de ska kommunicera bade internt och externt och man vill som
foretag fortydliga identiteten och egenskaperna som ska fa konsumenter att forknippa
dessa med foretagets varumarke.

For att bygga och bibehalla ett starkt varumarke galler det att foretaget anvander
korrekta verktyg och innehar den relevanta kunskapen for dandamalet. Denna kunskap
fungerar dock inte lika for alla foretag utan kan fungera utomordentligt pa ett foretag
och inte alls pa ett annat, och det ar darfor viktigt att se var den ratta kunskapen bor
appliceras. Nagra viktiga faktorer gallande att bygga ett starkt varumarke ar att forsta

! Nilson, T.H, s. 17
% pelsmacker et al, 2007, s. 133
® Kotler & Keller, 2009, s. 276
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hur man skapar en varumarkesidentitet, vad varumarket star for och hur man pa
effektivaste satt nar ut med detta budskap.*

Konkurrensen ute pa marknaden ar dven nagot som blir allt hardare for foretagen, da
den gor att varumarken spelar en storre roll dd man vill synas i marknadsbruset. Pa
grund av den hardare konkurrensen ar det viktigare for foretagen att utveckla ett starkt
varumarke som sedan fungerar som en differentiering gentemot konkurrenter.
Ytterligare av viktig faktor for att skapa ett starkt varumarke ar formagan att pa ett
slagkraftigt vis tranga sig in i kundens medvetande. Det ar viktigt for foretag att
kommunicera till den ratta malgruppen da det ar dessa man vill ska konsumera ens
produkter. Detta kallas targeting och det handlar om att utvardera vilken kundkrets som
ar mest attraktiv for foretaget.>

Foretag vill att konsumenterna ska anvanda deras produkter istallet for
konkurrenternas och ett starkt varuméarke som bade lagger sig pa minnet och
kommunicerar ut ratt budskap ar darfoér av stor vikt. Ett varumarke star namligen oftast
for mycket mer an endast en produkt och detta bor kommuniceras ut till marknaden.
Det ar viktigt for foretag att na ut med varumarkesidentiteten for att skapa
varumarkeskapital och detta kan uppnas med hjalp av en god varumarkesstrategi.

1.3 Problemstillning

Nya varumarken etableras allt mer och mer och konkurrensen blir da allt hardare. Det
galler da for foretag att uppmarksamma och lagga ned resurser pa utvecklingen och
kommunikationen av det egna varumarket. Vad géller just varumarkets utveckling ar
det viktigt att det sd smaningom resulterar i att kunder kdnner en samhorighet och
relation med foretaget i sig. En sddan kundrelation skapas med férdel med hjalp av en
god marknadskommunikation. Det giller da for nyetablerade foretag att tranga sig in pa
marknaden och gora sig konkurrenskraftiga med hjalp av bland annat deras
kommunikation.

e Hur kan ett relativt nytt varumarke etablera sig pd en redan befintlig marknad
med hjalp av sin kommunikation?

* David A. Aker s. 35
> Pelsmacker et al, 2007, s. 131
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1.4 Syfte

Syftet med studien ar att analysera hur ett relativt nyetablerat varumarke tar sig in pa
en redan befintlig marknad och med hjalp av kommunikation fa konsumenter mer
medvetna om varumarket. Att skapa en tydlig och unik kommunikation ar viktigt for
nyetablerade varumarken men dven for redan befintliga da det ar detta som skall leda
till att kunderna koper deras produkter och inte konkurrenternas. For att gora detta pa
ett effektivt sdatt maste man veta vem ens malgrupp ar och vad de ar ute efter, det ar
aven viktigt for foretaget att jobba med sin identitet och image for att fa kunder att veta
vad de star for.

1.5 Avgransningar

Var studie har fokuserats pa att undersoka hur ett relativt nytt varumarke tar sig in
genom kommunikation pa en redan befintlig marknad. For att kunna fa en battre bild
och information om detta har vi valt att analysera detta kring vart fallféretag Paulins
som vi anser passa bra in inom den problemformulering vi har valt. Da vi anser att detta
kan ge oss tillrackligt sd har vi inte tdnkt ga in pd andra varumarken utan bara ndmna de
da dessa kan behova tillampas. Vi ser d&ven hur man som nytt varumarke behover
kommunicera ut varumarkets image och identitet for att pa ett lattare satt fa kunder
attraherade av varumarket och dess produkter.

Vi har valt att avgrdnsa studien till deltagare boende i Lund som har en inkomst, da
Paultins produkter dr ndgot dyrare an konkurrenters samt endast tillgangliga i de storre
butikerna.



Hdr kommer vi gd igenom de undersékningsmetoder, tillvigagdngssdtt och
genomférandemetoder vi valt att anvinda oss av. Vi diskuterar dven kdllkritik och
uppsatsens validitet och reliabilitet.

2.1 Kvalitativ eller kvantitativ undersokning

Det som avgor om forskaren viljer att anvdnda sig av en kvalitativ eller kvantitativ
forskning beror pa sjalva forskningsproblemet sa som det valt att framstéllas.
Kvantitativ undersokning tillimpas genom att anvanda frageformuldr med redan givna
svarsalternativ®, medan kvalitativ undersokning sker genom bland annat observation,
oppna individuella intervjuer och gruppintervjuer.” Den kvalitativa forskningen bygger
pa forutsattningen att man genom spraket kan ta del av varandras varldar. Detta innebar
att inifran-perspektivet ar en forutsattning for sjalva forskningsprocessen.8 Vi valde att
anvanda oss av den kvalitativa undersokningsmetoden i denna uppsats. Detta for att vi
anser att det ger mer konkreta och relevanta svar i var studie.

2.2 Val av foretag

For att pa ett tydligt satt kunna se hur ett relativt nytt féretag i en stor koncern
kommunicerat ut sitt varumarke ville vi hitta just ett sddant foretag. Vi hade kontakter
pa Procordia Food AB som ar en stor koncern inom matindustrin som innehar kdnda
varumarken som de allra flesta stott pa nagon gang. Vi kontaktade Procordia som da bad
oss att titta pa varumarket Pauliins som ar deras senaste tillskott inom halsokategorin.
Vi fick sedan kontaktuppgifter till Brand Manager Thomas Sjéberg pa Procordia som
jobbar med varumarket Pauliins. Da bara en av oss kdnde till Pauliins sen innan sa
tyckte vi att detta skulle vara ett intressant foretag att analysera utifran
varumarkesidentitet, varumarkeskapital, malgrupp och kommunikation - ndgot som
aven Thomas tyckte att vi skulle titta pa. For att komplettera var kunskap om foretaget
anvande vi oss av Procordias- och Paulins hemsida, men dven av Fredrik Paultns sidor.
Det skulle kunna anses vara problematiskt att endast studera ett féretag, da foretag med
liknande problem behover agera pa olika satt. Vi valde darfor att endast fokusera pa
Paultiins da de hade en del intressanta problem for oss att analysera.

® Jacobsen s. 58
7 Jacobsen s. 57
8 Patel, Tebelius s. 45
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2.3 Forskningsansats

Forskare brukar enligt Jacobsen tala om tvd metodansatser, den deduktiva och den
induktiva. Dessa bada begrepp handlar om relationen mellan teori och empiri.? Den
deduktiva ansatsen handlar om att man gar fran teori till empiri. Dock stdlls denna
ansats mot kritik dd den anses begransa flodet av litteratur som kan bidra till att man
gar miste om relevant information. Den induktiva ansatsen dr motsatsen till den
deduktiva och gar sdledes fran empiri till teori.

Nar vi skulle bestimma ansats i uppsatsen ansag vi att det inte var praktiskt mojligt att
anvanda oss av den induktiva ansatsen, varfor det blev den deduktiva - som emellertid
kan ha resulterat i att vi gatt miste om viktig information fran andra kallor. Vi har anvant
oss av befintlig litteratur for att 16sa uppsatsens problematik.

2.4 Insamling av primidrdata

Utifran ett kvalitativt angreppssatt finns det tre olika metoder for insamling av
empiriskt material. Dessa ar individuella intervjuer, gruppintervjuer och observationer. 10
Vi valde att anvdnda oss av individuella djupintervjuer med ett antal respondenter fran
en enkatundersokning samt tva intervjuer med Thomas Sjoberg, Brand Manager fran
Paultns.

2.4.1 Individuell intervju

Var forsta intervju var med Pauliins Brand Manager, Thomas Sjoberg. Han ar den enda
fran Procordia som jobbar heltid med Paulins och vi ansag darfor att han var en bra
person att intervjua. Under denna studie traffade vi honom vid tva olika tillfallen, men vi
har dven haft en del samtals- och mailkorrespondens under periodens gang. Dessa
tillfallen gav oss mojlighet att fa reda pa fakta om Pauliins som vi inte kunnat finna pa
annan plats - ndgot som i vart arbete var mycket givande. Det skulle dock kunna vara en
brist att endast ha kommit i kontakt med en person fran Paulins, men detta var nagot
som vi inte upplevde problematiskt. Under intervjun fick vi reda pa vad de ansag sig
behova hjalp med och vad de skulle vilja att vi titta narmare pa, vilket sdledes blev
grunden for var studie. Vi var alla helt 6verens om vad vi ville undersoka inom Paulins
och detta var aven det som Thomas tyckte skulle vara intressant att fa veta mer om.
Innan intervjun hade vi samlat pa oss en del information om foretaget via foretagens
hemsidor och delar av denna information fick vi kompletterade och verifierade av
Thomas Sjoberg.

o Patel, Tebelius s. 17
1% jacobsen s. 57
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2.4.2 Enkater

Vad galler malgrupp och marknadskommunikation har vi genom enkéter och
djupintervjuer kommit fram till kvalitativa resultat som vi sedan anvant oss av for att
ndarmare och battre kunna undersoéka varumarket Pauliins. Enkdtundersékningar
anvands ofta inom deskriptiva studier och dessa ger en mdjlighet att samla information
om ett stort antal variabler eller en stor mangd information om respektive variabel.11
Anledningen till varfor vi valde att jobba med enkéter var for att vi pa ett smidigt och
relativt latt satt kunde samla ihop information fran konsumenter utifran de fragor vi
utformade. Vi insag under skapandet av dessa enkater att for att fa en sa bra respons
som mojligt pa fragorna, sa att vi fick svar som vi kunde jobba vidare med sa valde vi
darfor att gora fragorna sa latta som moijligt. Dock ville vi dven att fragorna skulle fa
aterspegla det vi var ute efter, dvs. malgrupp, vanor och kommunikation. En annan
anledning till detta ar att folk 6verlag inte brukar vara intresserade att svara pa enkater,
vilket ocksa gjorde att vi fick utforma fragorna pa ett sa pass bra satt som mojligt (bilaga
1)

Da vi inte har haft resurserna till att géra kvantitativa undersékningar har vi istallet
satsat pa kvalitativa sddana och genomfort dessa pa Friskis & Svettis i Lund. Vi bad
kvinnor och man som var pa vag till/fran traningen att fylla i var enkat och vi samlade in
50 enkater. Denna plats valdes i samrad med Pauliins da en av deras typkonsumenter
anses vara medeldlders kvinnor som arbetar och som tanker pa sin halsa.

Vi sammanfattade svaren vi fick in och kunde darefter gora en mer noggrann kontroll pa
vad svaren egentligen innebar, och redan efter ett antal respondenter kunde vi folja ett
monster i enkdterna. Svaren sammanstalldes sedan och dessa ligger till grund for vart
fortsatta arbete, slutsatser, forslag etc. Efter enkdtsammanstallningen valde vi att géra
djupare intervjuer med ett antal respondenter for att mer pa djupet undersoka vad
Paulins innebar for dem. Nar det galler fragornas formulering ar det viktigt att
uppmdarksamma att dessa inte ar ledande, langa eller en sorts dubbel-fragor.12

2.4.3 Djupintervjuer

Efter att ha fatt de svar vi behdvde fran vara enkater ville vi analysera dnnu lite djupare i
konsumenternas asikter och synpunkter, och beslutade sdledes att gora djupintervjuer
med fyra stycken utvalda av de som svarade pa enkaten (bilaga 2). Detta for att fa en
djupare forstdelse till personernas svar, och samtidigt for att kunna fraga lite djupare
fragor som de kunde svara lite mer fritt pa. De personer vi valde ut hade alla kommit i
kontakt med ndgon av Paultiins produkter och vi valde dem pa grund av att det da var
lattare att stalla fragor om férpackningar och kommunikationen. Intervjuerna utférdes
genom att vi tillsammans satt och fragade ett antal fragor till respondenten. Vi visade en
del reklamklipp for de intervjuade fran bade TV och radio men dven tryckta annonser.

" patel. R s. 102
2 patel & Tebelius s. 109
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Efterat stdllde vi en rad fragor kring kommunikationen vilket da gav mer givande svar
att analysera. Vi ville i dessa intervjuer urskilja vad de tyckte om Paulins sortiment men
aven vad de ansag om kommunikationen utat.

2.5 Val av litteratur

[ var teoretiska referensram anvander vi oss av litteratur som behandlar teorier kring
marknadskommunikation men aven varumarkesidentitet och varumarkeskapital. Vi
borjade vart arbete med att granska andra kandidatuppsatser kring dessa d&mnen for att
lattare kunna besluta vad vi ville ga djupare in pa. Litteraturen vi anvant i denna uppsats
ar lanad bland annat pa Ekonomihégskolans bibliotek men aven pa
Universitetsbiblioteket i Lund. Viss litteratur ar forfattad av pionjarer inom dessa
omraden, bl.a. Frans Melin, David Aaker, Patrick Pelsmacker, Jean-Noel Kapferer m.fl.

For att gora uppsatsen mer aktuell inom kommunikationsomradet har vi dven valt att
anvanda oss av en nagorlunda ny bok vid namn "Hallbar marknadskommunikation” av
Berglund och Boson. Denna valde vi pa grund av den var valdigt givande inom de
omraden vi valt att analysera.

Vi har valt de teorier vi presenterar i arbetet for att vi anser att de ar starkt knutna till
den problematik och det bakomliggande syfte vi uppvisar i uppsatsen. Vi borjar dock
den teoretiska referensramen kring allmadnt om varumarket och detta for att mjukare
leda in lasaren i uppsatsen. Detta anser vi dr viktigt att ha med for att det ar
grundstommen i ett starkt varumarke. Vi har valt att 1dgga storst fokus pa
marknadskommunikationen da det var detta som foretaget och vi var mest intresserade
av, men vi har dven valt att skriva om varumarkesidentitet och varumarkeskapital da vi
anser att dven det ar relevant att ha med for att lattare kunna analysera
problemstallningen.

2.6 Kallkritik

Kallkritik handlar om att kritiskt utvardera de kallor man har hamtat informationen
fran.13 Framst handlar det om att anvanda tillforlitliga kdllor och man maste vara
forsiktig i sitt urval av kdllor da alla inte ar att lita pa.

2.6.1 Kallkritik mot litteratur

Inom det amnesomrade vi har valt att studera finns det en rad olika slags teorier i
diverse litteraturer, vilket gjorde valet av modeller och teorier lite mer komplicerat for
oss. Vi valde att anvdnda oss av de teorier skrivna av nyckelférfattare inom valt omrade.
Viss del av litteraturen har varit i de dldre upplagorna men detta har dd medfort att vi
anvant oss av artiklar inom samma omrdaden som pavisar att de fortfarande géller.

B3 Rienecker, L, Jérgensen, P s. 257
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2.6.2 Kallkritik mot primdrdata

Vi har varit i kontakt med en anstalld inom Procordia som har skickat oss
kontaktuppgifter till en ansvarig inom varumarket Paulins. Thomas Sjoberg, Brand
Manager pa Pauldns, har liksom vi varit ganska upptagen under denna period vilket
medfort att vi endast kunnat traffas ett antal gdnger. Dock har vi haft mail- och
telefonkontakt under loppets gang och detta har moéjliggjort att vi kunnat fa vara fragor
besvarade. Det kanske kan anses vara en brist att endast intervjua en person pa Pauluns,
men detta ansag Procordia vara bast da Thomas ar den enda som jobbar heltid med
detta varumarke. For att komplettera det material vi erhoéll under intervjuerna anvande
vi oss av foretagens hemsidor och dven Fredrik Paulins sida. Vi hade velat intervjua
grundaren Fredrik Paulin men da han varit mycket upptagen med foéreldsningar och
dylikt har vi tyvarr inte kunnat fa kontakt med honom. Vi ar dock valdigt n6jda med de
intervjuer vi har fatt och de har hjalpt oss mycket under denna uppsats.

2.7 Validitet och reliabilitet

For att uppsatsen ska ha ett vetenskapligt varde kravs det validitet och reliabilitet.
Validitet betyder giltighet och sedermera korrekt relevans for var uppsats. Med detta
menas att det som vi mater faktiskt ar det som vi amnat mata. 14 Det innefattar dven att
det som mats uppfattas som relevant och att det vi mater hos nagra fa ocksa galler for
flera.

Man kan tala om bade intern och extern validitet.15 Intern validitet handlar om hur val
det som tankts matas verkligen mats. Denna torde vara stark da vi i gruppen har tolkat
empirin och analysen pa samma satt. Den externa validiteten handlar om huruvida
resultatet fran ett begransat omrade ar giltiga dven i andra omrdden, och det sdger nagot
om hur hog grad ett utfall kan generaliseras till att gidlla i andra sammanhang. Just den
externa validiteten i var uppsats kan anses bristfallig da vi valt att endast koncentrera
oss pa ett visst varumarke och inte dra in fler perspektiv. Men detta gjordes inte da vi
ansag att vi skulle ha tillrackligt med information for att arbeta med Paultns.

Reliabilitet handlar om tillforlitlighet och trovardighet.16 Med detta kan menas att man
vid en undersokning ska fa samma resultat vid upprepade forsék. Detta kan dock vara
svart da en intervju oftast inte far samma utfall ndr man goér om den. Det kan ha skett
forandringar pa kortare tid, sdsom attitydférandringar, och vi har intervjuat ett fatal
personer vilket skulle kunna anses som brist pa reliabilitet. Men vi anser att de vi har
intervjuat ar nyckelpersoner och i ett fall dar vi fatt chans att intervju ytterligare fler
personer skulle reliabiliteten mojligtvis kunnat vara av storre relevans.

14 Denscombe, M s. 124
' Jacobsen s. 21
!¢ Jacobsen s. 21
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Vi kommer hdr att behandla de modeller och teorier vi anser beréra valt
problemomrdde. Vi borjar med kort fakta om varumdirken och dess uppkomst. Efter
detta gadr vi djupare in pa viktiga teorier och modeller och belyser dessa.

3.1 Varumadrkets historia

Identifikation genom att marka sina dgodelar kan sparas langt bak i tiden, men det ar
forst nar stoldrisken gillande boskap blev 6verhdngande som man borjade brannmaéarka
djuren for att pa sa vis kunna bevisa tillhorighet. Ordet brand harstammar faktiskt fran
den anglosaxiska beteckningen av ordet branna.'” Nir den industriella revolutionen
uppnaddes blev foljderna bland annat massdistribution, masskommunikation och
massproduktion - och att anvanda ett varumarke, garna foretagets namn, var da ett
utmarkt satt att halla isar de allt mer likartade produkterna.18

3.2 Varumirket

The American Marketing Association definierar ett varumarke som:

"A name, term, design, symbol, or any other feature that identifies one seller’s goods or
service as distinct from those of other sellers.””

Vill man inom ramen for svensk lag beteckna nagot ett varumarke ska man félja foljande
definiering:

"Ett varumdrke kan bestd av alla tecken som kan dterges grafiskt, sdrskilt ord, inbegripet
personnamn, samt figurer, bokstdver, siffror och formen eller utstyrseln pd en vara eller
dess férpackning, férutsatt att tecknen kan sdrskilja varor som tillhandahdlls i en
ndringsverksamhet frdn sddana som tillhandahdlls i en annan.”*’

Fa foretagstillgangar ar lika viktiga for att skapa langsiktiga kundrelationer som just
varumarken.’! Idag tenderar konsumenter att inneha mer lojalitet gentemot ett
varumadrke an till exempel pris och kvalitet. Vi identifierar oss inte sidllan med
varumarken och i manga avseenden artar detta sig genom att vi blir en inofficiell
talesperson for det. Ett starkt varumarke symboliserar idag mycket som foretag lagger
ned stor moda pa att formedla®? och att inneha ett varumarke med stark kinnedom och
som mottages med god attityd ar vart stora investeringar gallande kommunikation.

Yhttp://www.mercurius.nu/skarp/index.php?main=72&id=226&type=article& PHPSESSID=49d3b152d5da1428
3679d299e0e956db

1 Klein, N's. 30

 http://www.marketingpower.com/_layouts/Dictionary.aspx?dLetter=B

%% sveriges Rikes Lag (2009) Varumdrkeslagen 1§

*! Nilson, T.H's. 17

% Ibid
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For kunden handlar det om tidigare 16ften och uttalade markeringar, stdindpunkter som
koparen forvantar sig aterigen fa uppfyllda vid ett nykop och ett varumarke ar laddat
med olika typer av 16ften som kunden kan forvintas ta del av.?

3.3 Varumadarkesidentitet

Utformningen av varumarkesidentiteten omfattar allt som gér varumarket meningsfullt
och unikt.z* Varumarkesidentitet och image ar nagot som vanligtvis forvaxlas med
varandra. Kapferers modell fran "The New Strategic Brand Management” nedan visar
forhallandet mellan image och identiteten. Man kan har siga att identiteten ar sjalva
innehavaren och sdndaren, medan image ar en avspegling eller en bild av identiteten,
men det kan dven tolkas att imagen ar en del av identiteten.2>

Avsandare

Varumérkesidentitet |._ Meddelanden

\ Skickade Mottagare
signaler Image
* Produkter 9
* Manniskor

Andra
] * Platser
inspirationskallor * Kommunikation
* Imitation
* Opportunism Konkurrens och
* |dealism

stormingar

Fig. 1 Férhdllandet mellan varumdrkesidentitet och varumdrkesimage.’®

Varumarkesidentitet ar en av de bestandsdelar som paverkar hur vi manniskor
uppfattar ett varumarke. Identiteten markerar sjilen i ett varumarke och bestar av
foretagets karnvarden, hur man vill bli uppfattad, vad man star for, hur foretaget
definierar sig sjalv m.m.*” Denna identitet 4r svar att andra nir malgruppen fitt sin
initiala uppfattning, den ar komplex, den verkar pa flera nivaer och bestar till storsta del
av en kidrnidentitet.

Begreppet blir allt viktigare i en tid da det bara blir svarare att urskilja produkters
harkomst. En sddan marknad pavisar darfor vikten av att utveckla en
varumarkesidentitet som dven bor verka som ett konkurrensmedel och syftet ar dven att
skapa mervarde at kunderna.

23 Kotler, Keller

2 Janonis, V, Dovalieng, A, Virvilaité, R (2007) Relationship of Brand Identity and Image, Journal: Engineering
Economics, s. 70. 69-79

» Kapferer s. 174

2 Kapferer s. 174

7 Kapferer s. 271
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Kapferer anser att man behover stilla foljande fragor for att kunna klargora en
varumarkesidentitet:

e Vad ar ett varumarkes specifika vision och mal?

e Vad gor varumarket annorlunda?

e Vilket behov tillfredstéller varumarket?

e Vad ar varumarkets varde eller varden?

e Vad ar kompetensomradet? Legitimitet?

e Vilka tecken finns for att kinna igen varumarket??®

Vidare menar Kapferer att ett dokument med svar pa alla dessa fragor behdovs for att pa
ett lattare satt skaffa kontroll 6ver varumarket och dven for att kunna marknadsfoéra
detta. En varumarkeslogotyp ar aven den viktig for foretaget som helhet, da denna ar
forknippad med det budskap foretaget vill formedla.”® Férutom logotyp maste dven
foretagets produkter och framforallt dess design goras med noggrann kontroll, da det ar
av stor vikt att designen och utférandet av denna ar tilltalande och latt att komma ihag
fran en konsuments perspektiv. Nagot som dven ar viktigt for varumarket ar
”produktens yttre skal”*°, och att det 4r den absolut viktigaste delen av
kommunikationen. Man maste saledes kommunicera varumarkesprofilen och goéra det
pa ett satt som tilltalar och skapar intresse hos nya kunder, och samtidigt ladda
varumirket med de virden som foretaget vill nd ut med*".

Varumarkesprofilen kommunicerar en viss kdnsla och kvalitet till kunden, vilket gor att
den inte far vara oattraktiv eller pa annat satt omarkbar. Utformningen av
forpackningen ar darfor otroligt viktig och Martensson ndmner fyra fragor som man bor
ta stallning till vid utférandet av dessa. Forst och framst ska man underséka vad
forpackningen sager om produkten samt till vem den forsoker sdga det. Nar man har
detta klart for sig ska man underséka hur val den sager det, till vilken typ av manniskor
och vad den sager till andra. ** Designen fungerar dven som en igenkinningsmekanism
som oftast viger tyngre an sjalva logotypen. Darfor kan produkten, med jamna
mellanrum, behéva "fraschas upp” sa att utformningen av férpackningarna inte blir for
gammalmodig. **> Diaremot ska man undvika att andra forpackningarnas utseende for
mycket da det latt skapar forvirring hos konsumenterna och framférallt om varumarket
inte ar etablerat pa marknaden. **

28 Kapferer s. 172

** Melin

30 Nilsson, T.H. s. 222
3 Nilsson, T.H. s. 223
32 Martensson, R. s. 35
* Nilsson, T.H. s. 224
34 Martensson, R. s. 34
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3.4 Varumadrkeskapital

Varumarkeskapital dr en uppsattning bestandsdelar som sammansvetsade med ett
varumarkes namn eller symbol skapar ett varde. Varumarken skapar varde for
kunderna liksom for sjdlva foretaget och det finns fyra stora bestandsdelar vilka ar
mdrkeslojalitet, mdrkeskdnnedom, upplevd kvalité och midrkesassociationer.>® Det kraver
stora investeringar for att skapa och behalla dessa tillgdngar i varumarket. Dessa fyra
tillgdngar skapar virde for foretaget pa olika sitt. *® For att kunna skapa ett varumarke
pa ett effektivt satt ar det viktigt att man gor noga och igenomténkta val om
varumarkesskapande aktiviteter. Det ar dven viktigt att man ser till hur de olika
bestandsdelarna skapar varde for varumarket och att man rattar sig efter detta. Ett
varumarke med hogt varumarkeskapital kan leda till hgre konsumentpriser.37

Markeslojalitet

Varde for
Kannedom konsumenten

Varumarkeskapital

Upplevd kvalitet

Varde for
producenten

Varumarkes-
associationer

Fig. 2 Varumdrkeskapital och dess bestdndsdelar.

* David Aaker s. 8
* Ibid
7 Pappu, R, Quester, P.G, Cooksey, R.W (2005) Consumer-based brand equity s. 143-154
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3.4.1 Mirkeslojalitet

Lojalitet ar enligt Aaker en starkt bidragande faktor till ett varumarkes varde. En kunds
lojalitet ar aven viktigt da dessa genererar aterkommande forsaljningar och bidrar till
vinst.38 Nagot som ar viktigt for foretag ar att man fortsatter bygga sin relation med de
nuvarande kunderna men dven forsoker attrahera nya, da det ar billigare att arbeta med
de nuvarande dn att locka nya. Genom lojalitet vill foretag ge de nuvarande kunderna de
produkter de soker sa de inte letar sig ndgon annanstans. Detta gér man genom att
kommunicera ut foretagets varden sa att kunder vet var foretaget star. Dessa varden
kommer vi att undersdka mer i denna uppsats.

3.4.2 Mirkeskannedom

Varumarkets plats i konsumenters medvetande ar en avgérande del till hur
konsumenten forhaller sig till varumarket. Om konsumenterna inte kdnner till
varumarket eller vet vilka produkter de har, eller till och med inte ens sett varumarket
innan, ar medvetenheten hos kunderna valdigt 1ag.3° Om medvetenheten hos
konsumenterna dar hog bidrar detta till 6kat varde i foretaget. Det giller for foretaget att
skapa en position i konsumenters medvetande for att detta ska starka varumarket.

Da konsumenter dagligen utsatts for mer och mer varumarken ar detta nagot som
foretag standigt maste se over. Nar en konsument soker efter en viss produkt ar det
viktigt for foretagen att finnas placerade i deras medvetande sa att det kan dvervaga att
kopa deras produkt.

3.4.3 Upplevd kvalité

Kvalité ar en annan viktig del som utgor varde for ett varumarke, da detta ar den enda
bestandsdel som kan bidra till finansiella resultat.#9 En produkt kan upplevas ha bra
kvalité utan att detta varumarke associeras med det, men om ett varumarke har dalig
kvalité tillskrivs detta ofta varumarket. Dock ar det svart att avgéra om ett varumarke
har bra eller simre kvalité da det ar upp till konsumenterna. Det dr dven svart att avgora
da vi konsumenter har olika preferenser vad bra eller dalig kvalité egentligen ar, da en
produkt for en konsument kan anses vara av bra kvalité medan den anses vara dalig av
en annan.

Att ett varumarke har bra kvalité ar ndgot som skapar varde for varumarket bade pa
lang och kort sikt, da detta beslut ligger hos kunden att avgora.*! Detta kan galla da
konsumenten ska valja mellan ett antal produkter och da vill ha den produkt med hogst
kvalité. Man kan dven som foretag differentiera sina produkter med hog kvalité jamfort
med sina konkurrenter.

38 Aaker, Ds. 21
39 Aaker, Ds. 10
40 Aaker, Ds. 17
4 Aaker, Ds. 19
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Anser konsumenter att produkten ar av hog kvalité kan foretaget oftast ta ut en hogre
kostnad an sina konkurrenter vilket i sig bidrar till 6kat varde. Man kan aven i utvidga
sina produkter pa ett bredare och mer omfattat sitt om man har en produkt med hog
kvalité da detta bidrar till konsumenters fortroende.

3.4.4 Mirkesassociationer

De associationer som en konsument har till ett varumarke bidrar oftast till de asikter
och kdnslor som uppstar.42 Det ar oftast associationerna som bidrar till sjalva
uppfattningen om ett varumarke, och dven om dessa kan vara mer eller mindre
konkreta ar de dock viktiga nar det handlar om att en konsument ska ta kopbeslut.

Det ar oftast associationerna som bidrar till att man véaljer den produkt som man gor.
Associationerna bidrar till att konsumenten inte kdnner ett behov av att soka
information om produkterna utan detta uppstar av sig sjalv. Att hantera dessa
associationer dr nagot som ar avgorande for hur ett varumarke ska uppfattas da dessa
kan uppfattas pd manga olika satt. Det giller som foretag att forsoka kommunicera ut de
associationer man vill uppfattas med.

Associationerna dras av varumarkesidentiteten; vad organisationen vill att varumarket
ska sta for i kunders medvetande. En viktig del i att bygga ett starkt varumarke ligger
darfor i att utveckla och implementera en varumarkesidentitet.43

3.5 Malgrupp

For att ett foretag ska maximera sin vinst galler det att man vander sig till ratt grupp av
konsumenter.** Eftersom alla har olika wants, needs och demands ir det i praktiken
omojligt for ett foretag att vanda sig till alla. I stallet valjer man en sa kallad target group
i mangden potentiella kunder, och dessa kallas mdlgrupp. Nar malgruppen ar definierad
borjar marknadsforingsarbetet pa riktigt. Foretaget vars varumarke ska saluforas
kommunicerar budskapet endast mot dessa konsumenter och utifran deras behov®. All
kommunikation utgar fran malgruppen och malgruppens behov. De
kommunikationsképare som inte definierar och tydligt avgransar sin malgrupp riskerar
att lagga ned mycket tid och pengar i onédan. Detta kan bidra till att de satsar pa helt fel
konsumenter som ar ointresserade av deras produkter.

a2 Aaker, D s. 25

3 Aaker, D s. 25

a4 Martensson, R's. 97
4 Berglund, Boson s. 24
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3.6 Melins Varumarkespyramid

Denna varumdrkespyramid beskriver de grundlaggande forutsiattningarna for att kunna
etablera en markesprodukt. Fundamenten i pyramiden bestar av varumarke,
positionering och produkt, vilka helt kontrolleras av foretaget vars malsattning ar att
skapa en balans mellan de ovan namnda fundamenten*6.

Produkt: Nar man bygger upp ett fundament inom ett foretag sa ar oftast sjdlva
produkten utgdngspunkten for det hela, och kan vara en tjanst, en vara eller en
kombination av de tva. Nar en konsument koper en produkt sa ar det oftast inte bara det
funktionella vardet som den kops for, utan dven mervarden spelar in hos konsumenten,
t.ex. emotionella virden sa som status och prestige. En produkt i sig har dven ett antal
basbehov men da dven mervarde som kan vara bade materiellt (kvalitet, forpackning,
design etc.) och immatriellt (garanti, service m.m) Aven om god kvalitet kan anses vara
det viktigaste hos en produkt sa ndmner forfattarna att det inte behover vara tillrackligt
for en produkt utan dven differentiering och konkurrensmedel spelar in4”.

Varumdrke: Genom ett foretags varumarke differentierar man sig fran mangden, och det
fungerar dven som ett kdnnetecken. Ett varumarke kan vara mycket, saval som ord,
bokstaver, siffror, kombination m.m.48

Positionering: Malsattningen med en positionering ar att skapa en plats pa marknaden
saval som i konsumenternas medvetande. Nar man valt ut vilken malgrupp man vill
vanda sig till sd ar det viktigt att de konsumenter som foretaget har valt att vanda sig till
uppfattar mervardet i foretagets produkt, for att pa sa satt fa maximal genomslagskraft.
Man skapar helt enkelt en plattform for en effektiv kommunikation. Férfattarna ndmner
har ndgot som Kkallas for UPS (Unique Selling Proposition), dvs vad som ar unikt med just
den produkten man forsoker fa ut. Nar man saljer sa siljs inte bara varuméarket utan
aven just UPS-frasen med, t.ex. en slogan4°.

Kommunikation: Kommunikationen ar det absolut viktigaste nar det kommer till att na
ut till konsumenterna, dd man genom detta ska formedla mervardet till den valda
malgruppen>0. Syftet ar att skapa en forutsattning for varumarkeslojalitet, dvs. skapa
mervarde, lojalitet och trofasthet hos konsumenten till varumarket. Det ar dven har
viktigt att understryka skillnaderna mellan den aktuella produkten och de redan
befintliga produkterna, ett klassiskt exempel pa det ar Pepsi och Coca-Cola, tva
produkter som kan anses vara “samma sak”, men dnda har differentierat sig fran
varandra med just kommunikation>1,

*® Frans Melin, Varumdrket, s. 17
* Frans Melin, Varumdirket, s. 18
*® Frans Melin, Varumdrket, s. 20
* Frans Melin, Varumdrket, s. 22
% Frans Melin, Varumdrket, s. 22
! Frans Melin, Varumdrket, s. 23
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Att skapa denna kdnnedom till varumarket dr ndgot som ar valdigt viktigt for
nyetablerade foretag for att battre kunna na ut pa marknaden.

Sjalva processen for att, pa lang sikt, skapa en markeslojalitet kan delas in i tre steg:52

e Steg 1. Det galler for foretaget att skapa associationer mellan pyramidens olika
horn. Om varumarket har kommunicerats ut pa korrekt satt ska malgruppen
sjdlva upptacka produkten och nar detta intresse ar vackt ar steg ett avklarat.

e Steg 2. Da man vill starka relationen mellan produkt och varumdrke ska foretaget
med fordel fokusera pa bra reklam och sdljfrimjande atgarder.

e Steg 3. Vid en situation da vald mdlgrupp stalls infor ett produktval ska genast
associationer till foretagets varumarke goras (utan att ga via produkt-steget) och
genom denna mdrkeskdnnedom nar man till slut mdrkeslojalitet.

MALGRUPP

Marknadskommunikation

PRODUKT

POSITIONERING

VARUMARKET

Figur 3: Varumdrkespyramiden, de grundldggande forutsdttningarna fér att kunna etablera en ny
mdrkesprodukt.

> Frans Melin, Varumaérket, s. 76-77
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3.7 Marknadskommunikation

Nar det kommer till positionering ar det viktigt att den positionering man valt ar
kommunicerbar. Marknadskommunikationen bor darfér vara konsekvent och
konsistent, da det gailler att foretagets/varumarkets varderingar och grundtankar finns
med och genomsyrar hela kommunikationen. Det finns inte bara ett satt att
kommunicera sitt varumarke ut till konsumenterna, utan Melin namner fyra stycken.

Reklam

Siljfraimjande atgarder
PR

Personlig forsiljning53

Wb

Vilka av dessa man ska ha med, hur man ska lagga upp dem etc. ar helt beroende pa det
enskilda fallet, sd det finns ingen "ratt eller fel” vag att ga.

Reklam har dock alltid haft en central roll nar det galler just kommunikation ut till
konsumenten, da det oftast ar det som syns mest utat till just konsumenten.

“the brand has a voice and it only exists through advertising”*

Vad en reklam ska gora brukar definieras som att informera, évertyga och pdminna om
konkurrensfordelarna for just den varan. Den talar med andra ord till konsumenten och
tilltalar dessa.

Reklam ar dock en svar konst, da det ar viktigt att géra en bra reklam som kan sticka ut
ur mangden - ndgot som manga foretag idag misslyckas med. Dessutom ar det viktigt att
den fangar ett intresse direkt, da studier visar att en genomsnittlig amerikan utsatts for
ungefar 250 olika reklambudskap varje dag”> och som givetvis gor det dnnu viktigare
med en bra reklam.

Reklamen har dven en pdminnande funktion, dvs. att den maste visas kontinuerligt for
att kunna paminna konsumenterna om just den produkten. Gor den inte det riskerar
produkten att glommas bort. Aven kvalitén pa reklamen spelar stor roll d& det &r just
kvalitén kunden refererar till ndr man tanker pa ett varumarke. En amerikansk studie
visar att det ar hela fem ganger viktigare med en reklam med kvalitet 4n en med
kvantitet.”®

>3 Melin s. 102
> Melin s. 102
>> Melin s. 102
*® Melin s. 104
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Nar det kommer till kommunikation sa ar det sdledes reklam som utgor den viktigaste
delen av dessa, och dven den storsta. Dock finns det fler viagar att ga. Det kan vara genom
t ex sponsring eller produktplacering, ndgot som blivit allt vanligare idag.
Produktplacering ar ndr man medvetet placerar ett varumarke i verkligheten, till
exempel i TV eller filmer.”’

For mycket reklam genererar dndock inte positiva egenskaper dd manga konsumenter
kan trottna pa den stiandiga reklamen i framforallt TV. Man behover kanske darfor satsa
annu mer pa just kvalitativ reklam istdllet for att ha sd mycket reklam som mdjligt, vilket
som sagt ar mycket mer effektivt.

3.7.1 Effektiv marknadskommunikation

Nar det giller effektiv marknadskommunikation sager Pelsmacker att malen for en bra
marknadskommunikation kan delas in i tre olika kategorier: Reach goals, process goals
och effectiveness goals.”® Nar det giller det forstnimnda sa handlar det om att pa ett s&
effektivt och bra satt som mojligt nd ut till malgruppen dvs. de som foretaget vill na ut
till specifikt. For att kunna gora detta ar det viktigt att ha gjort en bra segmentering
innan man pabdrjar sjilva processen med att nd ut, for att i forvag kunna veta vilka ens
kunder och malgruppen ar. Da den stora delen av kommunikationen innebar just reklam
i olika varianter ar det darfor valdigt viktigt att ha klart for sig vilken typ av media som
ska anvindas till den/de olika konsumentgrupperna som foretaget vill nd ut till>.

Gar vi sedan vidare till process goals ar det viktigt att ha sdkerhetsstallt malen med
foretagets kommunikation innan man gar ut med den i media, eller annat satt att
kommunicera. Detta pd grund utav att man maste sdkerhetsstalla effektiviteten av den
innan, da reklam kostar mycket och det ar darfor viktigt att fa valuta for pengarna.®

Sist, och absolut viktigast, ar effectivness. Detta ar, som namnet antyder, slutklammen av
de tva forsta malen. Genom att fa dessa att fungera pa basta satt sa skapar de
tillsammans en effektiv kommunikation, vilket ar det som foretaget vill uppna i
slutdndan, for att pa sa satt kunna maximera sin kommunikation, nd ut till s manga som
mojligt och skapa en kundkrets®".

Nar man val bestamt sig for att genomféra kommunikationen sa bor denna enligt
forfattarna aven se till att ha unika karaktarsdrag i sin kommunikation, som béttre kan
formedlas utat till konsumenterna. Forst och framst ska den “nya” kommunikationen
passa in med de 6vergripande malen som foretaget har och dven passa in i den 6vriga

> http://www.ne.se/lang/produktplacering
> Pelsmacker, P s. 147

> Ibid

* ibid

61 Pelsmacker, P s. 148
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marknadsforingen som foretaget har. Detta da otydlig och allt for varierande reklam kan
gora konsumenten konfunderad, vilket ger direkt motsatt effekt av vad som 6nskades®.

Forfattarna namner dven att kommunikationen maste vara relevant och 6verensstimma
med det identifierade problem som kommunikationen férmedlar. Reklamen och
kommunikationen ska dven vara riktad "ratt till ratt grupp”, ndgot som man som foretag
maste ha koll pa innan man gar ut med sin kommunikation. Vill man rikta sig till en
specifik grupp med ett speciellt medieval, som man i ett tidigare skede har kontrollerat
och utarbetat sa ska man halla sig till detta for att fa maximal effekt.

Tajmingen av kommunikationen ar aven den valdigt viktig. Det ar aven viktigt att lagga
upp en kampanj pa ratt satt, sa att den pa sa satt far maximal effekt. Dock ar det inte
alltid latt att genomfora, och marker man att det ar svart att uppna de uppsatta malen
ger Pelsmacker mfl. bra tips om detta. Ett av de framsta tipsen ar att satta upp mindre
mal langs med vagen (milstolpar), och istdllet forsoka uppna dessa sma langs med
kampanjens gang, for att forhoppningsvis na slutmalet med flaggan i topp®.

Aven om man har koll pa vilka man vill formedla sitt budskap till, via kommunikation, sa
noterar forfattarna att det ar viktigt att manga punkter i sjdlva reklamen ar med. Till att
borja med sa ar det viktigt att avsdndaren av kommunikationen ar tydlig. Ar detta
budskap luddigt/svartydligt sa blir mottagaren konfunderad, och det man ville
kommunicera férsvinner snabbt ur mottagarens medvetande. Nar val avsandaren har
framforts pa ett tydligt satt giller detsamma fér meddelandet/budskapet som
kommunikationen vill formedla. En specifik reklam ar oftast svar att komma ihag da vi
idag lever i ett hav av reklam fran olika medier (TV, tidningar, magasin, radio, affischer
etc) och det ar darfor viktigt att budskapet i reklamen nar fram, ar tydlig och framforallt
ihdgkommen®*.

Nagot som blir allt vanligare i reklam idag ar komplementtera reklamen och/eller
budskapet den forsoker formedla med musik. [ en studie av Murray fran 1996 visade det
sig t.ex. att ndstan 85% av all reklam i USA innehdll ndgon form av musik, och néastan
95% av all reklam i Dominikanska Republiken®. Varfor ar da musik s& populart?
Reklamskaparna tror namligen att musik kan skapa ett storre intresse, skapa
uppmairksamhet, och framférallt skapa en viss stimning. Aven om musik generellt kan
ge en positiv stdmning sa siager Pelsmacker att det faktiskt inte finns nagra studier som
visar pa att musik faktiskt gor allt detta, och att det skulle ha ndgon positiv inverkan.
Oavsett om detta stimmer eller inte sa maste musiken pa nagot satt hanga ihop eller
nagorlunda stimma 6verens med kommunikationens budskap och det 6évriga som

®2 pelsmacker s. 149
*®Ibid

* pelsmacker s. 192-193
% pelsmacker s. 210
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reklamen forsoker formedla, detta for att fa en sa pass effektiv kommunikation som
mojligt®®.

3.7.2 Tumregler vid marknadskommunikation

Forfattarna namner atta stycken tumregler som ar bra att ha med sig i bagaget nar det
galler utformandet av reklamkampanjer.

¢ Produkten dr kung - tydlig avsandare

¢ Anvind kidnsla for att skapa kontakt

¢ Anvind produktidentifierare

e Produktionen maste vara tekniskt oantastlig

e GOr det enkelt och littforstaeligt

¢ Anvind ritt personer i annonsenheten (ritt rost i radio)
e Forstirk andra medier i mediemixen (imagery transfer)
e Ett budskap per annons

Till att borja med sager de att "Produkten ar kung”, vilket gor det viktigt att tydligt visa
vem avsdndaren ar. Precis som Pelsmacker med flera ar detta det grundlaggande i
skapandet av en reklamkampanj. Vet man inte vem avsandaren ar gar det inte heller att
tro att man ska kunna fa nagon storre genomslagskraft.6?

Vidare namner forfattarna nasta tumregel, namligen att anvdnda kansla for att skapa
kontakt. Nar man som konsument tar beslutet att kdpa nagot sa ar det ofta kdanslor som
spelar in, faktiskt mer dn vad vi sjdlva vagar erkdnna. Till exempel visar psykologiska
studier att manniskan ofta hittar pa argument som stodjer ens beslut, och hittar garna
pa efterkonstruktioner som starker ens beslut. Som foretag ar detta dock inget negativt,
utan snarare ndgot man kan anvanda sig av. %8 Gors detta pa ratt satt engagerar man
konsumenten pa ett effektivt satt, dd man skapat och formedlat ut kanslor till dessa, och
dessa héller sig kvar i medvetandet. En annan kdnsla som ofta anvands i kommunikation
ar humor. Att anvanda sig av humor i olika sorters kommunikation anvands allt mer
idag, men man ska samtidigt vara medveten om att det inte ar all humor som gar hem,
da humor for en person kan vara trakigt eller rent utav dumt fér nagon annan. Det ar
darfor viktigt att anvanda sig av "ratt sorts” humor, for att pa sa satt na ut till sa stor
massa som mojligt®.

Martensson ndmner en rad slutsatser gillande humor i reklam, baserade pa material av
Sternthals och Craigs. Han sager att humor har ett hégt uppmarksamhetsvarde,

* Ibid

&7 Berglund, Boson s. 120
68 Berglund, Boson s. 121
69 Martensson, R. s. 273
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samtidigt som det kan paverka forstdelsen i reklamen pa ett negativt satt. Dock kan
humorn distrahera konsumenten och pa sa satt 6ka dvertalningsférmagan hos
budskapet som foretaget forsoker att formedla. Detta kan dven hora ihop med att ett
humoristiskt sammanhang i en reklam gor att man som konsument tycker battre om
avsandaren och pa sa satt skapar sig en battre bild av denne, vilket i sin tur kan starka
budskapets évertalningsformaga’®. Aven Pelsmacker med flera nimner just reklam och
humor. Aven hir papekas det att det inte finns nagra direkta studier som kan visa pa
direkta resultat av reklam med humor, men en slutledning kan dnda dras fran de studier
som gjorts, och det ar att humor drar till sig uppmarksamhet”.

Produktidentifierare ar dven nagot som forfattarna talar gott om. Det finns en hel uppsjo
pa foretag som lyckats fora sitt budskap framat och skapat en kvarvarande
kansla/aterkoppling hos konsumenterna med hjilp av just en produktidentifierare.”?
Nagra av de mer aktuella exemplen pa detta ar Tele2 med sitt engelsktalande svarta far
Frank och ICA som med sitt "ICA-gang” tagit svenska folket med storm. De har skapat
nagot av en dokusapa dar du varje vecka kan félja ganget i deras galna upptag,
kombinerat med veckans varor. Detta kan dock vara lite riskabelt, om man till exempel
valjer en kdndis for att promota ens marke som sedan gor nagot som kanske inte
foretaget vill bli forknippade med. Detta kan aterspeglas till det som hande kring Tiger
Woods.

Att kommunikationen till konsumenten ska vara tekniskt oantastlig ar aven nagot som
forfattarna lagger fokus pa. Att ha med ljud, musik och annat har vi tidigare konstaterat
manga ganger ar nagot positivt, men det fir inte ta 6ver sjalva kommunikationen.”®
Exempel pa ndr detta sker ar radio reklamer, dar det ofta laggs pa en musikslinga
samtidigt som en rost forsoker kommunicera ut ett foretags budskap. Gors inte detta pa
ratt satt forsvinner detta direkt i konsumentens medvetande, da det blandas for vdl med
ovrig musik pa radion. Lat darfér musik vara musik och prat vara prat, &ven om dessa
kan kombineras pa ett bra satt.

Kommunikationen ska vara latt, undvik svara ord, otydlig avsdndare etc. Skapar du en
forvirring hos konsumenten kommer de inte lagga kommunikationen pa minnet. Dock
far den inte heller vara 6vertydlig, da den pa nagot satt kan dumférklara de som den
riktar sig till.”*

Nar vi dnda ar inne pa hur reklamen ska vara uppbyggd ar det dven viktigt att valja "ratt
person for ratt reklam”.7> Ska din reklam innehalla ndgon som férmedlar
kommunikationen ar det viktigt att det ar en rést som passar in. Vem ska reklamen rikta

70 Martensson, R. s. 273
" pelsmacker. S. 206

72 Berlund, Boson s. 121
73 Berglund, Boson s. 122
™ Ibid
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sig till? Ska den rikta sig till unga tjejer kanske det kan vara lagligt att anvdnda nagon
tonarsartist, medan unga killar kanske foredrar rosten av en jamnarig kille? Riktar sig
reklamen till Stockholmare kanske det ir opassande att 1ita en aldre herre fran Akarp
lasa upp reklamen?

D3 man vill nd ut till en bred massa av konsumenter sa ar det vikigt att inte bara haka
upp sig pa en media, utan garna anvanda fler, och garna kombinera dessa. Detta
aterspeglas i den 7:e punkten som ar att forstarka andra medier i mediemixen. Ska detta
ge storsta mojliga effekt bor medierna komplettera varandra pa nagot satt, utan att
nodvandigtvis behova se exakt likadana ut. Eneroth & Kjellquist berattar i Berglund och
Bosons bok att konsumenter som endast hor en reklam kommer ihag 20 %, den som hor
och ser kommer ihdg 50 % medan den som hér, ser och gér minns 70 %.’° Konsumenten
ska latt kunna koppla ihop att de olika kommunikationerna kommer fran samma
avsandare, vilket gor att de garna ska ha samma farger, musik, frontfigur etc. Tryckta
medier kan t.ex. ga igenom mer fordelar, information etc da det ar ett djupare medie. TV
och radio maste dock halla nere pa detta da det latt blir "overload” hos konsumenten, da
man ofta inte har mer dn nagra sekunder pa sig i en reklamfilm. TV ar det i sarklass
dyraste medievalet.

Sist men inte minst ger forfattarna oss tumregeln “ett budskap per annons”.
Konsumenter kan inte ta in hur mycket information som helst, da de tar emot tusentals
budskap varje dag i olika former, och hjarnan klarar helt enkelt inte av att behandla alla
dessa, vilket gor att bara de mest ihdgkommande fastnar. Istéllet for att 1dgga kraft pa
det huvudsakliga budskapet kombinerat med 6ppettider, hur manga som jobbar pa
foretaget, exakt i vilken smastadsort foretaget grundades etc. ska man istallet fokusera
pa just sjalva budskapet, och just det budskapet.”” Gor man detta korrekt sallas man inte
ut ur konsumentens medvetande vid dagens slut, efter att de tusen budskapen tagits
emot och bearbetats.

3.8 Sammanfattande teori

Teorin vi har valt ar vald utifran den information och modeller som vi ville fa fram och
ha med i studien. Har har vi dels valt de mer klassiska bockerna inom dessa omraden sa
som Frans Melin, David Aacker, Pelsmacker mfl. men vi har dven anvant oss av annan
teori som vi tyckte saknades i huvudbdckerna. Genom att ga igenom och kombinera
dessa har vi fatt fram den enligt oss mest relevanta teorin for var studie och utifran
denna kommer vi senare att analysera Pauldns situation.

Vad kan vi da ta med oss av den teori som vi valt att anvanda? Till att borja med sa kan vi
konstatera att konsumenter idag tenderar att ha mer lojalitet till ett varumarke an till

76 Berglund, Boson s. 123
7 Ibid
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kvalitet, pris etc. Detta gor att ett varumarke ar ndgot som ar otroligt viktigt for foretag,
och nagot som maste vardas val och tas pa allvar.

Detta gor att ett foretags varumarkesidentitet ar ndgot som bor tas pa storsta allvar, da
det ar detta som kommuniceras ut till konsumenten och som ocksa skapar intresse och
andra kanslor som ar viktigt for nyetablerade varumarken. Kommunikation bestar forst
och framst av foretagets logotyp och forpackningar, da detta ar det forsta som
konsumenten ser i en butik, och det ar alltsa har det ar viktigt att sticka ut och vacka
uppmadrksamhet. En trakig forpackning vacker inget intresse och viljs latt bort av
konsumenten, oavsett vad innehallet dr. Nar uppmarksamheten ar vackt ska foretaget
forsoka att fa konsumenten lojal, dvs. att man skapar en 6kad kinnedom om varumarket
och sdledes en varumarkeslojalitet. Fortsattningsvis ar det viktigt for ett foretag att
noggrant studera och utforma dess aktuella malgrupp utifran wants, needs och
demands. Detta da man inte kan ha "alla” som en malgrupp, aven om det sdklart ar det
man oftast stravar efter. Har man malgruppen for bred ar det latt att det rinner ut i
sanden och dr malgruppen for snav ndar man en mindre malgrupp och det kan pa sa satt
bli svart att na ut storre efterat.

Kommunikation i form av reklam ar dven nagot som ett foretag maste jobba mycket
med. Detta eftersom varumarkets "rost” faktiskt bestar av reklamen man kommunicerar
ut till konsumenterna. For att lyckas med en bra reklam ska man se till att den fangar ett
intresse hos konsumenten, och inte bara blir en i mangden av alla de mangder med
reklam som man utsatts for varje dag. Den maste dven ha en paminnande funktion, dvs.
att den maste visas med jamna mellanrum for att ordentligt kunna ”"sétta sig” i
konsumentens medvetande, utan att det gar till 6verdrift. For att kunna na ut till
konsumenterna pa ett sa pass bra siatt som mojligt namner flertalet forfattare att det ar
viktigt att sticka ut, genom att t.ex. ha med musik eller humor eller pa annat satt gora
reklamen annorlunda fran mangden. Nagot man ocksa kan gora ar att anvanda sig av en
sa kallad produktidentifierare, dvs. ndgon som blir "huvudpersonen” i reklamen, som
kan gora att intresset vacks ytterligare. Detta brukar oftast vara en kandis eller nagon
som jobbar i foretaget i fradga, men oavsett sa ar det har viktigt att valja ratt, sa att det
inte istdllet slar bakut pa foretaget.

De grundlaggande forutsattningarna for att kunna etablera en markesprodukt beskriv
med hjalp av varumdrkespyramiden och dess 4 punkter: Varumdrke, positionering,
produkt och malgrupp. Det giller har att skapa en balans mellan dessa 4 punkter for att
lyckas med etablering pa basta mojliga satt.
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I detta avsnitt kommer vi att presentera arbetets empiri. Den bestdr bland annat av
primdrdata frdan métena med Pauliins Brand Manager Thomas Sjéberg, men diven
data frdn vdr enkdtundersékning och vara djupintervjuer med ndgra enskilda
personer frdn enkdtundersékningen. Empirin bestdr dven av sekunddrdata som vi
samlat genom Pauliins och Procordias hemsida.

4.1 Procordia procordio

Sveriges godaste varumdrken Sveriges godaste varwmirken

Procordia Food AB ar ett av Sveriges

storsta livsmedelsforetag och hade ar 2009 en omsattning pa 3,3 miljarder kronor som
pavisar marknadsledning inom branschen.”8 [ Sverige har man 1200 anstallda utspridda
pa flertalet orter dar alla platskontor har egen expertis gillande olika

78 http://www.foretagsfakta.se/Esl%C3%B6v/Procordia_Food_AB/1004357
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tillverkningsprocesser. Det gors till exempel fairdigmat och potatisprodukter i Eslov
medan man gor saser sa som ketchup och dressing i Fdgelmara.”?

Procordia arbetar med varumarken som vissa har hundra ar pa nacken och foretaget
varnar om de enkla, rena och klassiska smakerna. Inom Procordia finns en del kinda
varumairken som Onos, Ekstréms, Grandiosa, Paultins m.fl. och man har pa senare tid lagt
mer energi pa att utveckla produkter som ska vara at det halsosamma hallet. Denna
approach dr menad att hjdlpa kunden att, pa ett enklare satt, kunna valja en mer
naringsrik kost. Procordia riktar sig inte endast mot slutkonsumenter utan stracker sig
aven till restaurang- och skolbranschen.

Procordia arbetar utifran tre nyckelord som alla ligger foretaget nara till hands. Dessa ar
ndrhet, kérlek och nyfikenhet. Narheten ar uppdelad i tva delar dar den ena ar strdvan
efter att barbuskar, akrar och frukttrad alla ska vara lokalodlade och det andra att
konsumenterna ska ha nara till foretagets varor. Karlek anses, vara kockens basta
krydda och detta ar ndgot som ska kdnnas av i smakerna pa varorna som alla tillagas
med omsorg. Allra sist symboliserar nyfikenheten den kunskapstoérst for bland annat
ravaror, smak och recept foretaget har for att standigt kunna utvecklas.80

4.2 Pauluns

Paultns ar det yngsta varumarket inom

Procordia och ar tankt att vara en nystart pa

foretagets linje av att tillhandahalla en mer

halsosam kost. Produktidén med nyttiga livsmedel fran Paulins startades 2005 av
nutritionisten Fredrik Paulin, men det var genom ett samarbete med en
bagerigrossisten KdKd som Pauldins lanserade det forsta brédet inom varumarket
Paultins - ett brod som kom att kallas "Det perfekta brodet”. Nu for tiden ar det
framforallt bagerier som séljer detta bréd och det exponeras inte lika val i
dagligvaruhandeln som Pauldns andra utbud. KdKa i Lomma ar ett systerbolag till
Procordia och i januari 2010 skedde 6vertagandet av Paultins som nu tillhér Procordia.

Fredrik Paultn, som startade foretaget, dger fortfarande namnet Paulins och arbetar
tillsammans med Procordia for att forbattra varumarket. Fredrik kommer med idéer och
tillsammans hjalps man at att komma underfund med nya produkter och hur man far
fram det basta i ravarorna. Fredrik ar en valkand gestalt inom omradet halsa och har
skrivit ett antal bocker inom kostldra och haller numera foreldsningar om halsosam kost
pa massor men dven pa arbetsplatser. P4 hemsidan http://www.pauluns.se kan man
hitta mycket information om vad han har gjort och dven vad hans budskap med detta ar.

79 http://www.procordiafood.com/dav/a059912307.pdf
80 .
Ibid
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Man kan dven ta del av ett antal av de foreldsningar han hallit vilket bidrar till att man
skapar trovardighet och gor dven bade Fredrik och hans arbete mer intressant. Det
lockar dven till att fler koper hans bocker och produkter da han ar delaktig i vad som
sker.

Marknaden dar Pauluns verkar ar bland halsoprodukter men finns inga speciella
omraden inom detta da de har ett flertal olika produkter inom hdlsoomradet.

4.2.1 Varumarkesidentitet

Foretagets namn kommer, som sagt, fran Paultiins grundare Fredrik Paulin som ar
legitimerad nutritionist. Fredrik ar en kdnd profil inom de hdlsosamma omradena och
har stor kunskap om trdning, kost och halsa vilket bidrar till att folk litar pa att de
produkter som bar hans namn ar nyttiga.8! Nar vi intervjuade Thomas Sjoberg, Brand
Manager pa Pauluns, fick vi fram att de erbjuder nyttig och god mat som ska fa en att ma
battre. Maten erbjuder en optimal ndringssammansattning och man valjer ravaror
utifran de som ger bast naringsvarden. Istéllet for att sota sina produkter med socker,
som manga andra gor, anvander Pauluns sig av frukter och man tillsatter heller aldrig
onddiga tillsatser i sina produkter. Produkter fran Paulins ska vara riktigt nyttiga -
nyttigare dn andra jdmforbara alternativ. Man har valt att utveckla de produkter dar det
finns ett tydligt konsumentbehov av ett hdlsosamt val och pa detta satt fa konsumenten
att ma battre. Produkternas forpackningar har alla markts med parollen “Bara bra mat”
vilket ar ett budskap Pauludns vill ska na ut till alla - ndgot som dven marks i deras
reklamer dar de gar ut med "Vi hjdlper dig att ma lite bdttre”.

Den grona fargen ar kiarnan i Pauldns visuella identitet. Denna farg tillsammans med
logotypens vita text ska bidra till sjdlva igenkdnnandet av varumarket.

4.2.2 Varumarkeskapital

Varumarkeskapitalet ar ett antal bestandsdelar som tillsammans genererar ett varde for
foretaget och skapar varde bade for kunderna och fér koncernen. Genom djupintervjuer
och enkater fick vi fram att Pauliins Brand loyalty®?, markeslojalitet, ar 1ag hos
potentiella kunder, ndgot vi kom fram till genom att de tillfragade endast kopte
produkterna vid enstaka tillfallen. Vad galler kinnedomen varierade den starkt. Kvinnor
syntes vara medvetna om Paultns existens medan man knappt hort talas om det. Den
upplevda kvalitén av Paultiins produkter var dven den varierande. Vissa tyckte att
produkterna var jattegoda och inte alls som andra produkter medan andra tyckte att de
var precis som alla andra och darfor véljer ett billigare alternativ. De flesta dr dock
overens om att smaken pa Pauldns produkter ar speciell och detta gor det intressantare
att kopa Pauluns. Varumarkets associationer ar, som tidigare namnt i
varumarkesidentiteten, ett alternativ som anses vara nyttigt och hidlsosamt.

& Mejl fran Thomas Sjoberg
8 pelsmacker et al, 2007, sid. 155
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4.2.3 Pauluns malgrupp

Under vart mote med Thomas Sjoberg fick vi reda pa att foretaget liksom manga andra
stravar efter att nd ut till s manga som mdjligt. Daremot har Paultns identifierat ett
antal typkonsumenter som skulle kunna vara en del av féretagets malgrupp. Den forsta
ar den "halsosamma” konsumenten som har stenkoll pa vad hon dter och som laser pa
alla forpackningar for att verkligen veta att hon far i sig nyttig mat. Den andra typen ar
"gym-fanatikern” som fokuserar pa muskelbyggande och darfor kollar pa proteinmangd
och andra ingredienser som just adderar massa till muskler. Den tredje malgruppen
torde kunna definieras som “mamma-typen” och visar en typisk karridrsinriktad
mamma forsoker att leva sa sunt som mojligt och darfor latt kan vianda sig till
konkurrenter. Den sista malgruppen ar formodligen den storsta och kallas
”sockerovilliga” och bestdr av de personer som vill slopa sitt sockerintag och da ar villiga
att betala mer for de produkter som erbjuder detta. 83

4.2.4 Pauliuns marknadskommunikation

Paultns syns idag genom flera olika kanaler och mest utmarkande

ar TV- och radioreklamen men man syns dven pa massor och i

tidningar. Pa dessa massor tar man hjalp av grundaren Fredrik

Paulin som ofta finns pa plats for att samtala om och demonstrera

produkterna. D3 han i sin expertis forstarker trovardigheten i

montern och dessutom inger auktoritet genom sitt ambete som

naringsfysiolog ar han ett nyttigt tillskott pd massorna. Genomgaende for all
marknadsforing ar att den frontas av Pauliins mat- och sovklocka som fungerar som en
identifiering och gor att varumarket differentierar sig fran konkurrenter.

Viktigast for Paultns ar héalsa och vélbefinnande. Man har anammat den vaxande
medvetenheten for nyttig kost - ndgot som syns val i annonserna. Detta ar nytt for ett
foretag som Procordia da det nyinkdpta varumarket Pauliins nu medfér att man daven
associeras med just ordet hdlsa. PA manga forpackningar, t ex fling-forpackningen,
figurerar Fredrik Paulin sjdlv med bild och en kort text. Man kan har sdga att han
fungerar som en s.k. endorsers# och bilden av Fredrik inger auktoritet och klass.

Gallande tryckannonserna som forekommer i tidningar och i samband med massor visas
i ett fall Pauluns juice-féorpackning samtidigt som en informerande text kan avlasas
bredvid. Har framkommer att baren som anvands till juicen ar s k superbdr med hog halt
av antioxidanter och alltsa ar extra nyttiga for kroppen. Bredvid forpackningen finns ett
glas juice upphallt som inbjuder till att slacka torst samtidigt som vi kan avlasa:

"Bérja dagen med ett glas rétt.”

® Thomas Sjoberg (forsta motet)
8 pelsmacker et al, 2007, sid. 211
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Radioreklamen inleds med en dldre kvinnorost som berattar om Paulins mat- och
sovklocka som talar om nar det ar dags for mellanmal. [ bakgrunden spelas en melodi
som senare dven hors i reklamfilmerna. Klockan ringer halvvags som en indikation for
att det ar tid att plocka fram en Paulins-produkt.

Aven i TV-reklamen hors samma kvinnorést som dven hir berdttar om mat- och
sovklockan som frontas i bild och ringer precis som i radioversionen. Sedan visas en
man som ar klddd i pyjamas vars dag f6ljs under reklamen. Klockan ringer vid frukost,
mellanmal, middagstid och vid laggdags. Vi far félja honom under jobbets stressiga
timmar och dven efter som en flitig tennisspelare senare pa kvallen. Samtidigt berattar
kvinnan om olika tips vid varje mal och forpackningarna for respektive produkt frontas
val. Under mellanmals-ringningen framkommer tipset att halla blodsockret pa en jamn
niva genom att dta Paultiins brod och lite innan middagstid tipsas kunden om att trana
och efter det ta en smoothie fran Pauluns for att fylla pa med energi. I slutet av reklamen,
vid 23-tiden, ringer klockan och man far hora att lagre temperatur i sovrummet framjar
god somn. Filmen avslutas med meningen:

"Paultins - vi hjdlper dig att ma lite bdttre.”

4.3 Kunders uppfattning av Paulins

Nedan redovisas materialet fran var enkdtundersékning men aven fran de
djupintervjuer som vi har gjort utifran fyra personer som deltog i undersékningen.
Dessa undersokningar gjorde vi i syfte att samla information om hur kunder uppfattar
varumarket Pauliins, men dven for att se hur brett Pauliins kommunikation stracker sig i
dagens samhalle. Vi vill ta reda pa om Pauliins marknadskommunikation genomfors pa
ett effektivt och hallbart satt.

4.3.1 Varumarkesidentitet

Enligt enkdterna var det till stérsta del kvinnor i alla olika dldrar som kande till
varumarket Paulins. Av de totalt 25 utfragade kvinnorna uppgav 19 att det kiande till
varumarket. Den goda kdnnedomen brast dock nar det kom till médnnen, da endast 8 av
de 15 tillfragade mdnnen hade hort talas om Paulins och visste vad de gjorde. De visste
till exempel inte att Paulins tillhandahaller ett nyttigt och hdlsosamt kostalternativ och
att deras mal ar att fa folket att ma lite battre. Nar det giller kommunikation gentemot
de olika konen skiljer det sig dven at ganska rejalt vilket vi kommer att ga igenom mer
nedan.

Utifran tidigare ndmnda enkatundersékning valde vi ut fyra personer, som alla stimde
in pa Pauliins malgrupp, att intervjua lite djupare. Trots att alla var bekanta med
varumarket var det ingen av dem som uppgav att de ofta kdpte Paulins produkter, utan
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detta skedde endast lite da och da. Detta berodde bland annat pa att man ansag
produkterna som lite fér dyra och tre av fyra kommenterade faktiskt priset i detta
sammanhang. Vid fragan om vad de koper nar de val koper produkter fran Paulins
svarade samtliga att de koper miislin - men dven juice och bréd namndes. Det hela kan
sparas till att flera ansdg att Paulins produkter var direkt frukostmat och darfor var det
just miislin som brukade inkdpas. Det 6vervagande betyget fran vara intervjuade var
valdigt positivt och smakerna sticker ut med roliga kombinationer av nyttiga ravaror -
vilket gor det spannande att ata, dricka och konsumera.

Det framkom dven att de flesta forknippade Paulins med nyttig och hdlsosam mat och
eftersom detta ar vad Paultns vill kommunicera ut visar det att man gjort detta pa ett
effektivt satt. Tva av deltagarna associerade produkterna med Fredrik Paultn, skaparen
av produkterna, och ansag att detta dven bidrog till den nyttiga kidnslan som
produkterna bringade. Nar deltagarna tillfragades om vad man skulle kunna ténkas
anvanda Paulins som substitut for var de flesta eniga om att det skulle vara for frukost
eller mellanmal. Dock var det en deltagare som angav att hon ville anvdanda Pauliins som
en lattare lunch da hon alltid &ter en stabilare frukost. Klart var i alla fall att kosten gar
hand i hand med en snabb livsstil.

Alla deltagare fick se Paultns-
produkternas férpackningar och
alla var de 6verens om att
layouten sag nyttig och frasch ut.
Deltagarna var positiva till den
limegrona fargen och de frascha
och friska bilderna pa frukt och
bar. Fargkombinationen gjorde
att 6gonen drogs till
forpackningarna vilket kan bidra
till fler kop. Att det fanns skruvkork var aven valdigt omtyckt och sammanfattningsvis
var det inte en enda av intervjupersonerna som skulle kunna tanka sig dndra pa nagot
hos férpackningarna.

4.3.2 Enkiter

Totalpopulationen i var undersokning bestod av 25 kvinnor samt 15 man och nedan
redovisas skillnaden mellan kénen. De fyra medier genom vilka Paulins valt att
annonsera och som vi sedermera har analyserar ar TV, Radio och Tidningar/Magasin.
Utelamnat ar forumet Mdssor dar man forsoker finnas och da ofta ar ackompanjerade av
Fredrik Paulin dock var det en av de fragade som kénde till Paulins da hon ofta sprang
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varruset och andra iform-lopp dir Paulins ofta stir och sponsrar. Aven om vi utférde
var undersokning pa Friskis & Svettis, och vi darfor antar att samtliga tillfragade anser
sig leva ett halsoinriktat liv samt att normalpersonen utsitts for samma mangd reklam,
var anda skillnaden mellan man och kvinna markant. Insamlat material visar klart och
tydligt pa att de tillfragade kvinnorna har en battre kinnedom om varumarket Paultins
an vad mannen har. Att en marknadskommunikation sa har tydligt gar fram till ett kon
och inte ett annat kan bero pa en mangd olika saker. Det kan till exempel bero pa att
kvinnor ofta star for inhandling av familjens mat eller att de helt enkelt ldgger reklamer
battre pd minnet. Inom Pauluins fall kan det d&ven bero pa att de produkter som de sdljer
ar mer inriktat till kvinnor. Det var dven en del kvinnor som kdnde till varumarket pa
grund utav mannen som grundade Pauluns, detta bidrog aven till den 6kade
kannedomen om produkterna.

4.3.3 Kommunikation - djupintervjuer

I féljande sammanstdllning bendmns de fyra deltagarna vi djupintervjuade med R1, R2, R3
och R4 dir R star for Respondent.

Vi inledde djupintervjun med att frdga respondenterna om de hade utsatts fér Paultins
annonsering under det senaste dret.

R1 och R2 uppgav att de hade sett reklam pa TV och i Magasin, medan R3 sa att hon
mojligtvis noterat ndgon form av annons men att hon inte kom ihag den specifikt. R4
tankte lange och vl men insag att hon blandade ihop Paultiins med Kellogg’s All-bran och
saledes inte hade sett ndgon reklam alls under det senaste aret. Det visade sig ndmligen
att Kellogg’s anammat den limegrona farg som symboliserar Pauluns genom att farga
halva férpackningen i den. R4 hade utsatts for detta i en butik som exponerat bada
varumdarkenen bredvid varandra och nér vi visade Pauldns fling-packet reagerade hon
endast pa fargen. Efter att vi hade samlat in respondenternas svar plockade vi fram en
dator och visade Pauluns fyra TV-reklamer samt spelade upp de tva radioreklamer vi fatt
skickade till oss av Thomas Sjoberg. Efter att respondenterna utsatts for reklamerna
visade det sig att R3 faktiskt kidnde igen TV-reklamen men att den nog inte hade fastnat
da den inte ansags sa gripande, enligt henne.

Ndista frdga vi ville ha svar pd var om kvalitéten pad reklamerna var tillfredstdllande.

Gallande reklamfilmerna pa TV tyckte R1 att den var ganska intetsdgande, men dven stel
och trakig da den vita bakgrunden snarare pdminde om tidigare ointressanta reklamer
hon utsatts for. Hon berattade att nar det kommer till hadlsokost ar det reklam med natur
och aktivitet som fangar hennes uppmarksamhet och i sin tur leder till en koplust. R2, R3
och R4 var alla eniga om att detta inte stimde alls utan tyckte att reklamfilmerna bade
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var bra, frascha och lockade till kop. R3 tyckte dven att hon blev annu mer lockad att
kopa dven om hon i borjan inte var direkt intresserad av dess produkter. Tillaggas ska
dock att ndgot som de tre diaremot instdimde med R1 i var att reklamerna hade kunnat
utformas som lite mer spannande och aktivare, och det visade sig dven att man saknade
faktorn humor. Onskan var forvisso inte att humorn skulle ta 6ver reklamen helt da detta
gdrna anses som oseriost. R2 beskrev hdlsa som nagot som vi alla vill at och tyckte inte
alls att man skulle blanda in humor i kommunikationen da att detta hade skadat
varumarket mer an det hade kunnat gora nytta. I likhet med R1 tyckte RZ att man istallet
skulle anvdnda sig av en aktiv kdnsla istéllet for humor. Enligt R1 skulle en sddan
approach kunna vara att man utformar reklamen pa ett aktivt och hidlsosamt vis for att
fa varumarket mer trovardig och R2 ville aven skippa den trakiga berdttar-résten.

Relevant fér oss var hur reklamen uppfattades och om den gav ndgra speciella tankar eller
direkta associationer.

Har var samtliga R 6verens om att Pauliins genom reklamen ville férmedla en
halsosammare livsstil med hjdlp av nyttig mat och dryck. Efter det lat vi respondenterna
beratta om vad de ansag kunde ha gjorts battre i reklamen och responsen innehdéll bl a
att Pauliins maste vaga sticka ut mer i mangden och fokusera samt informera pa vad
som egentligen ar sa bra med deras produkter. R4 kom med forslaget att man pa juice-
forpackningen skulle kunna anvanda den text som finns i innehallsférteckningen: “Drick
ett glas juice, den kan ersatta din dagliga portion av frukt” for att locka och fa potentiella
kunder att forsta hur nyttiga produkterna ar. R1 ndmnde att

reklamerna fokuserade for mycket pa det som var runt Barja dagen med
omkring - exempelvis portratteras en man och hans dag i ett glas ratt.

filmen. Detta gjorde att han, for R1, istéllet for
produktforstarkare blev en distraktion och hon ansag att
man istéllet skulle fokusera mer pa produkten i fraga,
formedla det nyttiga innehallet, de unika smakerna etc. Som
tidigare namnt tyckte R2 att berattarrosten var trakig och
nu framkom det att hon ansag den fordldrad, och att den
hade kunnat bytas ut mot nagon lite mer ungdomlig och
som verkar mer aktiv och hilsosam.

Vidare diskuterade vi frdn vilket media respondenterna tar dt
sig mest reklam. iaper gt mi e bate

Da vi tidigare visat annonsering via kanaler som TV samt Radio, fick nu respondenterna
ta del av tryck material och vi visade framst den tidningsannons som gjort mest intryck
pa oss sjdlva - rodvinsassasociationen. Denna uppskattades av RZ och R4 som tyckte att
det ar just sddan humor man efterfragar i reklamer. R1 och R3 antog ett annat
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forhallningssatt och uppgav att man inte gillade den allt mer utbredda
"alkoholtoleransen” som figurerar pa bade TV och film. Intressant nog var det bara R1
och R3 som var fordldrar. R1 och RZ uppgav att det mestadels var TV och halsotidningar
som gjorde ett bestdende intryck pa dem. Bada lyssnade endast pa statligt finansierad
radio dar det inte sdnds ndgon reklam och hade det funnit reklam - hade de stangt av. R3
tyckte att en bra utformad internetreklam var det som 6verlagset tilltalade henne mest
da hon inte dgnade sa mycket tid vid TV:n. R4 uppgav att hon inte tittade pa TV alls och
att det inte var via tidigare namnda kanaler hon uppmarksammade produkter. Hon
stallde sig namligen negativt till bade TV och radio och skulle aldrig fa for sig att handla
produkter via internet. Istdllet var det i den verkliga varlden, som i butiker eller pa
skyltar, hon tog at sig annonsering.

Ett dmne som hos oss hade varit uppe for diskussion var Paulins Mat- och Sovklocka.

Denna klocka tillsammans med namnet Paulins ar vad som frontas i all marknadsféring.
En direkt logotype har man inte utan det 4r namnet som fungerar som fana. R1 och R2
tyckte att klockan tog upp for mycket fokus i reklamen da den frontas ringandes flera
ganger under filmens gang. R3 ansag sig inte forstad vitsen med klockan och tyckte bara
den forvirrade till reklamen. R4 var den enda respondent som fattade tyckte for klockan.
Hon ansag att den ingav ett positivt intryck och férstod anledningen till varfér den var
med. Hennes forsta association var till Bamse dar en karaktdr anvander sig av en mat-
och sovklocka for att paminna sig sjdlv om det nar det ar mest fordelaktigt att ata eller
sova. R4 fick dven starka associationer till frukost nar hon sag klockan. Gemensamt for
alla respondenter var det faktum att man lade marke till klockan pa ett satt som fick oss
att fraga om logotypen. Den befintliga logotypen, namnet, blev val mottaget av
respondenterna och man ansag att den gav intryck av "nyttighet och GI”. Den var dven
latt att komma ihag, men - den var simpel. Det var forst nar respondenterna forstod att
sjdlva klockan inte var Paulins varumarkessymbol som samtliga tog upp det faktum att
klockan skulle passa battre som logotype. Tidigare hade de flesta irriterat sig pa att den
tog upp for mycket plats i reklamfilmen men, de kunde alla halla med om att det ar en
valdesignad klocka som skulle fungera bra som logotype istéllet for i reklam.
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I denna del kommer vi att vava samman empirin med de valda teorierna. Dessa
kommer att jimféras och analyseras. Vi kommer dven gd igenom vad Pauliins hade
kunnat géra bdttre for att pa ett Idttare och bdttre sdtt kommunicera med
konsumenterna.

5.1 Varumairkesidentitet

Varumarkesidentitet ar enligt Kapferer en bestandsdel som styr hur vi manniskor
uppfattar ett varumarke, identiteten ar sjdlva sjdlen i ett varumarke och bestar av deras
karnvarden. Det ar viktigt for nyetablerade foretag att visa sig pa marknaden och skapa
en kinnedom mellan sig och kunderna. For att analysera varumarkesidentiteten
anvander vi oss av Kapferers sex fragor som vi nimnt i teorin. Paulins specifika vision
och mal ar att de producerar mat som ska fa en att ma battre och att de anvander sig
endast av de ravaror som far oss starkare. Detta kan man siaga att de natt ut med valdigt
bra da det visar sig i enkdterna och djupintervjuerna att detta ar precis sa folket
uppfattar dem.

Det som gor varumarket annorlunda gentemot konkurrenterna ar enligt de sjalva att de
kan erbjuda produkter som ar nyttigare dn konkurrenterna. Detta dr dock svarare att
analysera om detta ar ratt eller fel. I kundernas medvetande sa ligger det inte riktigt till
sa. De menar pa att de flesta produkter som finns inom denna kategori ar nyttiga och
darfor behover inte Paultiins vara battre dn andra. Pauliins hade kunnat gora detta battre
och férs6ka nd ut med detta lite mer genom att lagga mer fokus pa produkterna i
reklamerna som da hade kunnat vara en bra start for att kunna nd ut med denna
information. Detta kan man aterkoppla med den tredje fragan om vad de tillfredstaller
for behov. Detta ar som vi nimnde 6ver, att de ar nyttigare an konkurrenterna.

Ett foretags logotype ar av stor betydelse, da denna ar forknippad med detta budskap
foretaget vill formedla, enligt Frans Melin. Pauliins anvander sig av den grona fargen och
den vita texten for att fa kunderna att kinna igen deras varumarke. Denna logo tyckte de
flesta var valdigt enkel och mycket latt att komma ihdg. Detta gor att de lyckats valdigt
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val med det de velat uppnd. Detta géller i det stora hela dven for andra varumarken da
det ar viktigit att kunder lagger deras logo pa minnet. Den grona fargen ledde aven till
att de vi intervjuade tankte pa nyttighet. Detta bidrar till att man latt kommer ihag
varumarket och kan referera till vad de producerar. Namnet Pauluns gor det dven lattare
genom att Fredrik Paulin jobbar med halsorik mat, och dven detta hjdlper varumarket
till kinnedom.

5.2 Varumarkeskapital

David Aaker skriver att varumarkeskapital, eller Brand Equity, &r summan av
uppsattningen bestandsdelar (kdnnedom, mdrkeslojalitet, upplevd kvalitet och
varumdrkets associationer) och varumarkets namn/symbol. Detta virde kan anvdndas
som resurs nar det kommer till att strategiskt placera sig gentemot konkurrenter och
bygga ett starkt varumarke.

Paulins, som dr ett relativt nytt foretag, ligger i en tidig fas giallande kommunikation och
har sdledes inte natt optimal niva av varumarkesstarkande.

Varumdrkeskdnnedomen for Paulins ar 1ag och detta sanker foretagets
varumarkeskapital. Vara enkater visar att det ndstan uteslutande ar kvinnor som kdnner
till varumarket och man lyser med sin kinnedoms-franvaro. Darfor ar det viktigt att
Paultns utvecklar sin marknadskommunikation och placerar sig i kundens medvetande.
Detta kan uppnds genom att man kommunicerar ut sitt budskap pa ett unikt satt. Ett
exempel ar valet av kommunikationskanaler. Som det ser ut nu med annonseri bl a
halsomagasin och via massor nar man framst kvinnor och att da fanga man torde goras
pa ett annat vis. Ett annat satt ar att anvanda sig av sociala medier och da framst
Facebook dar Paulins borde synas genom att ha en officiell sida som potentiella kunder
kan gilla/ga med i och sedan hallas uppdaterade.

Nivan varumdrkeslojalitet ar aven den 13g och det skulle kunna bero pa det faktum att
manga av de tillfragade i undersékningen reagerade pa det hogre priset och/eller att
Paultns inte ar speciellt lattillgangliga. Lojaliteten hade kunnat 6ka om Paulins hade
salufort sina produkter via fler butiker och da framst on-the-go-butiker som Pressbyran
eller 7Eleven nagot som namnts vid intervjuerna. Vid nylansering av en produkt,
exempelvis miisli, skulle Pauliins kunna anordna sa kallade "smaktavlingar” med olika
forslag pa smaker dar konsumenter far rosta fram den mest attraktiva. Tavlingen bor
vara interaktiv via hemsidan eller Facebook och vinnaren blir den smak som Paulins
sedan satter i produktion. Pa detta sitt involveras konsumenten och kanner sig
foljaktligen mer som en del av Paulins-familjen (bilaga 3). Att skapa lojalitet med
malgruppen dr ndgot som ar viktigt att bygga upp och jobba pa redan i borjan av
nyetableringen. Detta dr ndgot som dven namns i Melin och Urdes varumarkespyramid.
Finns dar ingen lojalitet sa dterkommer inte kunderna.
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Enligt David Aaker ar den upplevda kvaliteten en viktig del av hur ett varumarke
uppfattas. Detta ar den enda bestandsdel som kan bidra till finansiella resultat. Utifran
var undersokning kan vi utldsa att de tillfragade tycker att Paulins innehar en hég niva
upplevd kvalitet dd manga anser att produkten verkar frasch och hdlsosam. Saker som
foll deltagarna i smak var att Pauliins produkter var gjorde av sa kallade superbdr som
omsorgsfullt valts ut av en naringsfysiolog. Det som ocksa bidrog till den upplevda
kvalitén var de speciella smakerna som fanns i deras produkter. Det var med andra ord
inte manga andra producenter som hade dessa smaker i deras sortiment.

Detta i en tid dd hdlsosamma associationer ar nagot som aldrig skadar ett varumarke.
Paultiins samarbete med Fredrik Paulun, dess grona farg samt den egna profileringen via
nyckelordet hdlsa gor att Paulins idag associeras med enbart nyttiga produkter. Da man
tillhor Procordias stora varumarkesportfolj dar flertalet varumarken inte innefattar
denna association har man en bra grundstomme for att bygga ett starkt varumarke.
Dessa associationer som konsumenterna forknippar Paulins med ar just detta som de
vill bli uppfattade som. Det fungerar darfor bra for Pauliins att anvdanda den grona
fargen och att deras forpackningar ger ett gott intryck.

5.3 Malgrupp

Malgrupp ar den grupp av manniskor som foretaget vill nd ut med sitt budskap till
(Berglund, Boson). Paultins anser sig ha en del olika typkonsumenter som de vill na ut
till. Den forsta dr den hdlsosamma typen som har stenkoll pa vad hon ater. Detta dr en av
de typer som vi tror att Paulins lattast kan na ut till. Dock har som vi redan ndmnt innan
priset en hallhake. Detta gor att det ar mindre som konsumerar deras produkter. Men
for att nd dessa konsumenter borde de lagga mer fokus pa innehallet i produkterna i
deras kommunikation. Nar vi kommer till en annan typ av deras typkonsumenter har vi
gymfanatikern, de som fokuserar pa muskelbyggande. Dessa bor ocksa kunna nas
genom att lagga mer fokus pa innehallet. Att nd ut till ratt malgrupp ar nagot som namns
i de flesta litteraturer och darfér nagot som nya féretag maste jobba med i grunden och
det giller da att jobba med sadan kommunikation som stracker sig just till den
malgruppen. Detta visar sig dven i varumarkespyramiden som vi nimnt tidigare.

5.4 Analys av kommunikation
“the brand has a voice and it only exists through advertising”

Detta citat, av Kapferer, sammanfattar sjdlva podngen med kommunikation pa ett ratt
bra och komplett sitt. For att kunna na ut med sitt varumarke maste ett foretag gora
detta genom marknadsféring och pa sa vis na sina konsumenter. Dock finns det inte bara
ett satt att na ut till konsumenterna och Frans Melin talar om fyra "pelare”. Dessa ar
reklam, sdljfrdmjande dtgdrder, PR och personlig férsdljning. Vilka man ska vadlja av dessa
beror helt pd, men ndgon av pelarna maste vara med for att fa en lyckad kommunikation.
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[ Pauluns fall har man valt att lagga mycket vikt pa framforallt reklam och PR, tvad av de
stora pelarna.

Frans Melin ndmner vidare att en reklam inte ar ndgot man bara kan slanga ihop, utan
den maste noggrant utformas for att passa just den eller de malgrupper som féretaget i
fraga vill nd ut till. Paultins har har valt att utforma sin reklam pa ett sddant satt s3 att
den framstalls som hdlsosam, men dven informativ. Foretaget sjalva sager att de vill na
ut till de malgrupper som de har valt att rikta sig till, framférallt kvinnor med en
utbildning och/eller jobb. Detta eftersom deras produkter ligger ndgot hogre i pris
jamfort med konkurrenterna, en prisklass som de inte har planer pa att forandra i
framtiden.

5.4.1 Kommunikation till konsumenter

Da det ar just nyetablering via kommunikation till konsumenterna som vi fokuserar vart
arbete pa kommer vi nedan att analysera dagens marknadskommunikation fran
Paulins. Kommunikationen fran foretaget har bestatt av annonsering i flertalet former.
Bland annat i de traditionella medierna sa som TV, radio, tidningar men dven pa diverse
massor och motionslopp. Reklamen ska, enligt Pelsmacker, informera, évertyga och
pdminna om konkurrensférdelar for den vara det handlar om. Utifran vart material
menar vi att Pauliins har lyckats varierande bra med detta. Utformandet av
reklamfilmerna i media har varit ndgorlunda likadana, dar en kvinnordst berattar for
konsumenten om Pauliins, om produkterna och dven ger lite halsotips i den langa
versionen av TV-reklamen. Aterigen ger kommunikationen en bild av att vara hilsosam,
nyttig etc.

Har detta da gett ndgot resultat kan man undra? Pelsmacker ndmner att en effektiv
marknadskommunikation bygger pa tre olika mal som ska vara uppfyllda: reach goals,
process goals samt effectiveness goals. Paulins har genom sin kommunikation natt ut till
konsumenterna pa ett bra och verkningsfullt siatt, dock med en del att 6nska, da bland
annat kinnedomen inte varit sa h6g som man hoppats. Det kan ha att gora med att
Paulins kommunikation inte har gatt uti den kvantitet som hade behovts for att nd just
en hogre kinnedom. Malet med kommunikationen, process goals, har varit att formedla
en nyttig och hdlsosam produkt till kunderna, ndgot som vi anser att de har lyckats bra
med, sett till det empiriska material vi har anvant oss av, dar just det nyttiga har
framkommit. Slar man ihop det Paulins har gjort utifran dessa tva mal och gor en
sammanfattning av effektiviteten sa anser vi att mer kan goras da just kinnedomen inte
har varit sd hog som beraknat, framférallt inte hos mannen.

Varumarkespyramiden beskriver de grundlaggande steg som anvands vid etablering av
en markesprodukt och vi vdljer har att titta pa hur pass val Paulins approach gar hand i
hand med Melins och Urdes varumdrkespyramid. Vi kan har se att just associationen
gallande ett emotionellt mervarde val gatt fram. Konsumenter, framst da kvinnor, som
ar ute efter en "kostmedveten” status relaterar varumarkets produkter som nagot som
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kan fa denna status att falla in. Produkterna i sig ar valdigt funktionella da Paultins
tillverkar kost som faktiskt inte ar onyttig och som innehaller mindre socker och andra
tillsatta amnen dn manga konkurrenter. Varumdrket Paultiins har starkts med hjalp av
informativ reklam samt sdljframjande atgarder som att Fredrik Paultn sjalv agerar
talesman mot kunder pa t ex massor. Vad galler foretagets positionering kan vi enkelt
fran vara undersokningar se att man befinner sig just pa den plats man vill i
malgruppens medvetande - ett varumarke vars produkter differentierar sig fran den
mangd onyttiga kostalternativ som existerar. Att foretagets budskap har kommunicerats
ut till den del av mdlgruppen som faktiskt har en kinnedom om Paultns rader det inget
tvivel om. Just den delen av vald target-grupp ar oftast intresserade av kostvetenskap
och darfor ar dven deras vilja att direkt associera till varumarket Paultns vid ett
produktval stérre och kan med tiden utvecklas till en stark markeslojalitet. Kvar star
dock fortfarande problemet med att denna kundkrets inte ar speciellt stor. Malgruppen
kan potentiellt bli mycket stérre och darfor kan vi inte se att sjdlva
kommunikationsmojligheterna har anvants till sin fulla potential och vi kommer saledes
att senare aterkomma till forslag till forbattringar gallande kommunikation.

Enligt vara undersokningar har det visat sig att reklamen gatt ut i varierande kvantitet.
Hos kvinnorna har 64 % sett reklam for Pauluns ndgon gang under det senaste aret, dar
TV och olika magasin statt for majoriteten av medierna. Mannen daremot gav en helt
annan bild av kommunikationen och endast 13 % hade sett reklam. Dock namndes TV
och magasin som majoriteten av medievalen. Aven val av media har varit ndgot som vi
sett vissa trender kring. Hos kvinnorna har TV och olika former av magasin statt for
majoriteten av de intervjuades medieval, och vi anser att det ar ratt vag att ga, och
kanske t 0 m ldgga dnnu mer resurser pa dessa medier for att fa ut mer. Detta ger en
ganska intressant bild som ar vard att titta narmare pa. Att kvinnorna ligger i fokus for
kommunikationen dr nagot som vi har fatt forklarat for oss av Thomas Sjoberg pa
Paultins, men att detta inte skulle utesluta mannen. Ser man till de svar vi har fatt in och
analyserat sa ser man att mannen inte verkar ha tagit till sig/kommit ihag den
kommunikation som Paultins férmedlar. Detta kan ha att géra med att kvinnor
formodligen kdnner att reklamen ar mer riktad till dem, och sdledes lagger den pa
minnet, och mannen sallar bort den ur minnet da den inte var lika attraktiv som den
ovriga kommunikation man som person utsatts for varje dag. Det kan dven vara pa
grund av att kvinnor oftast star for inképen i hemmen.

Vid en djupare analys av de tillfrdgades reaktioner pa reklamen var det 6verviagande
positivt. Men det gavs flertalet kommentarer om att foretaget maste sticka ut mer i sin
kommunikation och skilja sig frdn mangden. Detta kan ha ndgot att géra med varfor de
man som besvarade var enkat uppgav att de inte sett reklamen, just pa grund av att den
inte stack ut fr&n mingden. Ar det dessutom nagot som kanske inte riktar sig eller talar
till den manliga befolkningen har man helt enkelt sallat bort det ur medvetandet. Aven
fast kommunikationen har gatt fram battre hos kvinnor sa tror vi dnda att den siffran
kan 6kas, vilket kan l6sas genom att just sticka ut mer ur mangden.
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Dels pa grund av att man blir matad med information varje dag diar man bara klarar av
att ta till sig det som man sjalv tar at sig, men dven att det i just hdlsobranschen som
Paulins ingdr i ar en viss likhet bland reklamerna, och man maste pa sa satt forsoka
sticka ut. Detta ar ndgot som teoretiker inom marknadskommunikation ndmner gang pa

gang.

5.4.2 Vad kan Pauluns gora bittre?

Om vi ser till det empiriska material vi har gatt igenom ser vi att Pauliins delvis har
lyckats med att na ut till konsumenterna via den kommunikation man férmedIlar. Detta
galler dock framst kvinnorna, medan kommunikationen till mannen lyst med sin
franvaro. For att vara ett sa pass nyetablerat foretag sa kan man saga att
kommunikationen har varit ganska bristfillig da den inte natt ut till sa pass manga som
den borde ha gjort. Detta skulle kunna bero pa att som vi fatt reda pa vid
djupintervjuerna att den ar ganska trakig och inte alls unik i sig. For att kunna na ut mer
till mannen foresldr vi att man gor om reklamen sa att den anpassas mer till de bada
konen, da det ar viktigt att aven mannen ska kdnna att den talar till dem. Detta kan bl a
goras genom att ersatta rosten i reklamen med en mansrost som pratar och férmedlar
budskapet man vill nd ut med. Andra dndringar kan ocksa goras, men det viktigaste ar
att Pauldns sticker ut mer an de gor i dagslaget, da liknande reklamer inom samma
bransch ser snarlika ut - vilket gor att man latt glommer eller sallar bort de som tilltalar
en minst.

En konkret forandring som vi tror hade gjort skillnad ar det Berglund och Boson kallar
for produktidentifierare. Pa senare tid har allt fler féretag borjat anvanda sig av detta.
Detta har gjort att ett varumarke kan forknippas med denna person, och pa sa satt
komma ihdag mediebudskapet lattare. Exempel pa detta dr Tele2 som har sitt
engelsksprakiga far Frank och ICA som med sitt "ICA-gdng” som levererar reklam som
bade ar informerande och underhallande. Vart férslag har ar att faktiskt forséka
anvanda mannen bakom varumarket, det vill sdga Fredrik Paulin, i storre utstrackning.
Detta dels eftersom Fredrik lange varit kind som en halso-guru, och pa sa sitt en person
som kadnns igen. Han finns idag med till viss del, bland annat portratterad pa vissa
forpackningar, men vi tror att det kan vara bra att anvanda Fredrik som en
produktidentifierare pa en hogre niva, dvs. lata honom vara med i reklamerna, antingen
tal och/eller visuellt. Detta tror vi hade gjort att reklamerna hade kommunicerats ut
battre till konsumenterna, saval kvinnor som man.

Ett annat alternativ ar att anvanda ndgon form av kdndis. Risi-Frutti anvander till
exempel Peter Forsberg i sina reklamfilmer, dar han blir en form av
produktidentifierare. Det finns dock nackdelar med att anvianda en produktidentifierare
i form av en kdndis, namligen risken for att det slar tillbaka pa foretaget. Detta kan till
exempel hianda om kindisen i fraga gor nagot som inte foretaget vill bli representerade
av. Trots att risken finns tror vi &nda att det hade gjort sig bra for Paulins att ha med en
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produktidentifierare i sin kommunikation och speciellt da av Fredrik som vi tror hade
kunnat gynna foretaget.

Reklamen som Pauliins anvander i dagslaget kan dven anses vara lite for "stel och
trakig” som en person vi intervjuade namnde, nagot vi till ratt stor del kan halla med om.
Reklamfilmerna som har gatt pa TV har varit till stor del endast informativ, ndgot som
gor att det latt blir trakig och ointressant hos konsumenterna, da den som vi tidigare
namnt inte sticker ut ur mangden. Har hade vi istdllet garna sett att man gjorde en
reklam som var lattare att komma ihag, vilket kan goras pa flera satt. Vi anser ocksa att
man borde ldgga mindre fokus pa klockan som fér manga ar férvirrande. Man borde
dock inte slopa den helt da den fungerar som en logotyp for manga. Vi skulle
rekommendera Paultins att berdtta mer om det goda och intressanta i reklamen da det
ar detta som lockar konsumenterna.

Ett satt som ar vanligt ar att ha med kanslor i sin kommunikation, och ett satt som ar
vanligt idag ar att gora reklamen pa ett lite mer humoristiskt satt, nagot som bl. a.
Martensson ndmner i sin bok Marknadskommunikation. Detta for att pa ett bra satt fa
konsumenternas uppmarksamhet, fa dem att lyfta lite pa smilbanden/skratta och pa sa
satt genast komma ihdg reklamen. Dock ska man tanka pa att humor for en person
kanske inte ar humor for ndgon annan, och det ar darfor viktigt att forsoka gora det
humoristiska sa "brett” som mojligt, for att kunna fa med sig sa manga konsumenter som
mojligt. Man ska dven vara noggrann med att infoga det humoristiska i ratt
sammanhang, sa att humorn forstarker det budskap man vill ha sagt. Vi tror darfor att
Paulins mycket val skulle kunna addera en bit humor i sin kommunikation, fér att vacka
intresse och formedla budskapet pa ett sdtt som blir ihdgkommet i konsumenternas
sinnen. Med detta kan de med allra storsta sannolikhet na ut till en bredare grupp av
konsumenter, och framforallt man, som idag ar den grupp som de behover jobba mest
med.

Gallande de olika valen av media sa anser vi att Paulins har gjort ett bra jobb med att
skapa en bra mediemix, dd den reklam som de anvant i de olika medierna ser
nagorlunda lika ut, vilket gor att man latt kan hanvisa till ndgon av dem ndr man ser en
av dem. Som vi tidigare namnt har just TV och magasin fatt mest uppmarksamhet utifran
vara studier, och vi tror att just dessa tva medierna hade varit bra att fokusera mer pa
dessa, och samtidigt géra en bra mix utav dom, med hjalp av de andra medierna som
foretaget valjer att satsa pa. Sett till "ett budskap per annons” sa anser vi ocksa att
Paultns har lyckats med att féormedla ett fast budskap i dessa, vilket ar battre sett ur ett
konsumentperspektiv. Dock aterstar fortfarande problemet med att fa 6kad kdnnedom
till konsumenterna genom detta, och det tror vi att fokus ska ligga pa vid utformandet av
ny reklam.
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I detta sista avsnitt kommer vi att redogoéra vara slutsatser for kring arbetet,
utifran studiens resultat och analys. Detta for att kunna svara pa
problemstdllningen. Vi kommer dven att ge forslag kring vidare forskning inom
detta omrdde.

6.1 Slutsatser

Syftet med studien var att analysera hur ett relativt nyetablerat varumarke tar sig in pa
en redan befintlig marknad med hjalp av kommunikation. Vi har dven analyserat detta
utifran varumarket Paulins och pa detta satt visa hur viktigt det ar att formedla ens
varumarkesidentitet. Detta ar i sin tur viktigt for att varumarket ska uppna
varumarkeskapital. Efter att ha gatt igenom teori och empiriskt material samt var analys
sa har vi kommit fram till en del slutsatser.

Varumarkesidentiteten ar en bestandsdel som styr hur vi manniskor uppfattar ett
varumarke. Har ar det viktigt for Paulins, men dven for andra nyetablerade
varumarken, att pa ett battre satt nd ut med det som de star for, da det ar viktigt for dem
att kunderna vet vad deras produkter innebar och vad de gor for dem. Nagot som
Paultns har lyckats bra med ar foretagets logotyp, vilket visas genom att
konsumenterna tycker att den ar enkel och latt att 1dgga pa minnet.

Nar det galler varumarkeskapital ar det viktigt att Paulins lagger mer fokus pa att 6ka
kdnnedomen och lojaliteten, och detta kan goras genom att man anpassar reklamen mer
till malgruppen samt att man placerar produkterna i fler butiker dn det for tillfallet finns.
Ett exempel pa detta skulle kunna vara att utoka forsaljningsstéllena for produkterna,
och placera dessa i sa kallade on-the-go butiker. Detta tror vi skulle 6ka saval
kdnnedomen som forsaljningen, da dessa butiker gor det latt for konsumenterna att
kopa nar man bara har vagarna forbi alternativt har brattom. Detta ar ndgot som ar
viktigt for alla nyetablerade varumarken att de ska vara latta att lagga pa minne sa att
man far upp uppmarksamheten for dem.

Vart empiriska material, kombinerat med teori och egna tankar har visat pa en viss
bristfallighet gallande Pauluns satt att kommunicera ut till konsumenterna. Den
kommunikationsmix som foretaget idag anvander ar enligt all teori korrekt, men fragan
ar ju hur pass effektivt detta egentligen har blivit? [ analysen kom vi fram till att det
finns en del omraden som Pauliins hade kunnat férbattra och detta ar t. ex genom att
lagga mer fokus pa produkterna i deras reklam. De skulle dven kunna anvianda en
produktidentifierare, som da skulle kunna vara Fredrik Paulin som redan ar kiand hos
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vissa. Detta skulle kunna bidra till 6kad kinnedom men aven okat intresse och
trovardighet, da det 4r han som star bakom varumarket i grunden. De bor dven anpassa
reklamen mer till bAda konen da man vill 6ka kannedomen.

Bland det viktigaste for Paulins inom kommunikation dr dock att férséka sticka ut ur
mangden mer, dd deras reklam for tillfallet anses vara ganska stel och trakig. Detta
skulle kunna goras genom att ldgga in lite humor i reklamerna, da kdnslor i reklam ar
nagot som har visats vara valdigt givande. Kan de fa sin reklam att sticka ut mer ar
chansen storre till att kinnedomen 6kar och att man da som konsument koper fler
produkter. Att skapa kdnslor och en unikhet i en kommunikation ar viktig for bada nya
och redan befintliga varumarken for att fa konsumenter att vilja kopa deras produkter
istdllet for konkurrenternas.

Aven om det optimala for Paultins hade varit att ligga mer resurser pa sin reklam och pa
sa satt kunna exponera och 6ka kvantiteten av sin reklam ar detta inget som alla foretag
kan gora, da budgeten oftast begransar hur mycket reklam man kan exponera, vilket ar
nagot som de flesta nyetablerade varumarken har problem med men dven redan kdnda
varumarken. Istdllet tror vi att en mer kvalitativ och unik kommunikation av varumarket
med hjalp av vara ovanstdende forslag, hade varit mer fordelaktigt for Pauldns.

6.2 Forslag till vidare forskning

Under studiens gang har det uppkommit en del omraden som skulle kunna vara
intressanta for vidareforskning. Detta ar till exempel att komplettera vart arbete dven
med en kvantitativ undersokning for att pa lattare sitt se om det som respondenterna
verkligen svarat stammer 6verens med verkligheten. Det hade aven varit intressant att
se pa foretag i allmanhet hur det fungerar att kommunicera ut ett nytt varumarke och
hur man pa ett effektivast siatt kan gora detta. Det finns kanske sitt som ingen annan har
testat forut.
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7.4 Intervjuer

Brand manager pad Paulins, Thomas Sjoberg 14/4 och 3/5.

Fyra djupare intervjuer, respondenterna vill vara anonyma i arbetet.

49


http://www.marketingpower.com/_layouts/Dictionary.aspx?dLetter=B
http://www.mercurius.nu/skarp/index.php?main=72&id=226&type=article&PHPSESSID=49d3b152d5da14283679d299e0e956db
http://www.mercurius.nu/skarp/index.php?main=72&id=226&type=article&PHPSESSID=49d3b152d5da14283679d299e0e956db
http://www.foretagsfakta.se/Esl%C3%B6v/Procordia_Food_AB/1004357
http://www.procordiafood.com/dav/a059912307.pdf
http://www.ne.se/lang/produktplacering

Koén Alder Jobbar/studerar du?

Man [ ] 18-23 [ ] Jobbar [ ]
Kvinna [ 1] 24-29 [ 1 Studerar [ 1]
30-35 [ ] Inget av det [ 1]
36-41 [ ]
42-47 [ 1]
47+ [ 1
Kanner du till varumarket Paulins? Om JA —vilka av foljande produkter kdnner du till?
JA [ 1 Bars [ 1
NEJ [ ] Masli [ ]
Juicer [ 1
Flingor [ ]
Smoothies [ 1
Om JA - vilka av foljande produkter har du testat? Vad ser du Pauliins produkter som substitut
for?
Bars [ 1] Frukost [ 1]
Masli [ 1 Lunch [ 1
Juicer [ ] Middag [ ]
Flingor [ 1 Annat [ 1
Smoothies [ 1]
Har du sett reklam fér Paultins det senaste aret? Om JA, i vilken media?
Ja [ 1 TV
Nej [] Radio

[]
[]
Dagstidningar [ ]
[]

Magasin (t.ex. halsotidningar)
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

Képer du Paulins produkter?

Om JA, vilka produkter koper du?

Vad tycker du om produkterna?

Anser du att férpackningarna ar tilltalande, sticker ut etc?
a. Hade du velat att forpackningen skulle se ut pa ett annat satt?

Har du sett reklam for Paultiins det senaste aret? Och isafall, i vilken media?
a. Tycker du att det ar en bra reklam? Tycker du att den lockar till kop?

b. Hur tolkar du denna reklam/vad ger den dig f6r tankar?
c. Finns det nagot du anser de kunnat géra annorlunda?

Vilken media skulle du saga tilltalar dig mest?

Tranar du regelbundet?

Om JA, hur ofta?

Ténker du pa vad du ater?

Kollar du pé innehallsforteckningen nar du koper mat?

Var har du sett att man kan kdpa Pauluns produkter?

Var skulle du vilja kunna képa produkterna utéver de stallen som redan finns?

a. Om du hade kunnat kopa produkterna [dar], tror du isafall att det hade fatt dig att
kopa mer?

Vad ger Pauluns logo for intryck pa dig? Ar den l4tt att komma ihag?
Vad skulle de anse att Pauluns produkter ar substitut for? (Frukost/lunch/middag)

Vad ger klockan dig for tankar om Paulun?



Bilaga 3. Var idé till tavling
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