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Sammanfattning

Nu for tiden i den globaliserade varlden och den stigande konkurrensen ar det omojligt for
foretaget att endast konkurrera med produkter eller tjanster. I och med detta har det blivit allt
viktigare for foretaget att konkurrera med sitt varumaérke. Darfor handlar denna uppsats om
foretagets varumarkesuppbyggande processen som konkurrensmedel. Vi tyckte det var
intressant att gora en fallstudie pa ett mindre foretag som ar Cobi vilket har utvecklats pa kort

tid till ett stark konkurrent till Lego.

Framst har vi anvant oss av en deduktiv ansats for att empirin har stort vart valet av teori. Vid
insamlingen av vart empiri har vi anvant oss av den kvalitativa metoden. Vi har utfort

kvalitativa forskningsintervjuer, enkater samt bildanalys som har varit vart primardata.

Var sekundardata har omfattat bocker och artiklar. Vi har anvént oss av David A. Aaker och
Frans Melin som ar framgangsrika och representativa forfattare inom varumarkesforskning.
Eftersom deras teorier grundar sig framfor allt pa stora foretag som Lego, har vi utgott fran att
Lego foljer teorier. Av denna orsaken har vi fokuserat oss pa hur den lilla foretaget Cobi
bygger upp sitt varumarke jamfort med det som teorierna sager samt i gdmférelse med den
stora foretaget Lego. Var utgangspunkt i uppsatsen har varit Melins strategiska
varumarkesplattform modell som visar hur man byggr upp, utvecklar och skoter ett starkt
varumérke med hjalp av produktattribut, markesidentitet, karnvarde, positionering,

marknadskommunikation samt intern markeslojalitet.
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1. INLEDNING

| det inledande kapitlet introduceras lasaren for &mnet som legat i grund for uppsatsen.
Darefter fors en diskussion kring amnet som mynnar ut i studiens syfte och fragestallning.
Avslutningsvis redogors for de avgransningar som gjorts.

1.1 Introduktion

”yLego ar i krig med Cobil« séger en av medarbetarna fran Legokedjan i Nastved, en av de
butiker som har upplevt press fran Legos sdljare.”
“wLego dr forbannad pa de butiker som tar in Cobi. Och Legos dterforsdljare hotar med att

ta bort en massa formaner, om de insisterar« sager han.’
- Politiken @konomi, onsdag 24 feburari, 2010

| augusti 2009 tog den polska legoimitatéren Cobi sitt forsta steg in pa den danska
leksaksmarknaden — och detta med succé. Flera butiker i Danmark har rapporterat att Cobi
séljer mer 4n eller lika bra som Lego®, en rapport som fatt Lego att g& i taket. Det relativt lilla
leksaksforetaget Cobi som startade i slutet pa 80-talet har nu tagit leksaksbranschen med
storm och blivit en stark konkurrent till Lego varlden éver. Aven om det &r talan om en kopia
ar detta fullt lovligt d& Legos patent p& byggklossarna gick ut for 20 ar sedan.? Anders Drejer,
professor i leksaker, anser att Lego bor vara bade oroliga och vaksamma, da Cobi utmanar
deras egen identitet. Aven den danska Cobiimportéren Albin Kristensson delar denna
uppfattning da har han markt en stadig 6kning av forhandlare for Cobis byggklossar. Han tror
sig aven se en kraftig expansion av Cobi 6ver hela Europa under de narmsta &ren.® Dock
kommenterar Legos kommunikationschef, Charlotte Simonsen, att Lego inte ka&nner sig

hotade av Cobi. Slaget anser hon finns ute i butikerna.*

Men nog ar Lego oroliga. Legos flertal stamningar har inte gett nagot resulterat da
marknadsdomstolen, exempelvis i Sverige, slagit fast att Cobis byggklossar inte utgor
vilseledande imitation. Aven om Cobi kan sammankopplas med Legos byggklossar, kan Lego
jurudiskt inte stoppa Cobi da deras serier och marknadsdesign varken anvander Legos namn

! Sunstrem, M. (2010) ”Lego udfordres af polske kopiklodser”
2 Niklasson, O. (2010) "Lego-kopian vars patent gick ut 1978
¥ Sunstrem, M. (2010) "Lego udfordres af polske kopiklodser”
4 -

Ibid.



eller klosshilder.®> Oroligheterna mellan de tva foretagen har bidragit till rykten om att Lego
hotat med att sluta distribuera sina byggklossar till de butiker som fortsatter salja Cobi.°
Butikerna far helt enkelt véalja mellan Lego eller Cobi. Legos koncernschef, Jargen Vig
Knudstorp, forstar sig dock inte pa denna information, men lovar att ingripa om han far bevis
for pastdendet.” Legos reaktion kanske inte ar s dverraskande, men nagot paradoxal, da

faktiskt dven Lego i grunden &r en kopia av det engelska foretaget Kiddicraft.?

Sa vilka dr Cobi? Detta relativt lilla, polska foretag som inte minst pa hemmaplan utvecklats
till en sapass stark konkurrent till Lego. En sak verkar ratt saker, och Bobbo Stanisic, agare av

Quality Toys i Nodinge uttrycker sig bestamt: *Cobi dr hér for att stanna!’®

1.2 Problembakgrund

| takt med globalisering och véxande konkurrens récker det inte langre for foretag att enbart
anvanda produkter och tjanster som effektiva konkurrensmedel. Detta har lett till att
diskussioner kring skapandet av en stark identitet och ett starkt varumérke som
konkurrensmedel uppkommit. Anvandandet av varumarken gar langt tillbaka i tiden, men det
ar framforallt under de senaste dren som vardet av ett starkt varumarke och dess
vérdeskapande férmagor uppmarksammats.’® Det har till och med gatt s& langt att vissa

foretag varderar sitt varumarke hogre an sina produkter.™

David A. Aaker och Frans Melin, tva framgangsrika forfattare inom varumarkesforskning,
menar att varurmarket manga ganger dr den viktigaste tillgangen for stora, véletablerade
foretag. De ar representativa for ett helt kunskapsfalt och teoretiserar pa ett jamforbart satt om
konsten att bygga upp, utveckla samt varda ett starkt varumarke. Deras teorier ses som
strategiska verktyg inom ramen for varumarkesuppbyggnad och har med tiden fatt en alltmer
betydande roll bland foretagen.*? Dock kan antas att bade Melins och Aakers teorier, som

presenteras langre fram, frdmst &r anpassade for stora, redan etablerade foretag, som

> http://lagen.nu/dom/md/2006:3

® Sunstrgm, M. (2010) ”Lego udfordres af polske kopiklodser”

" Sunstrem, M. (2010) "Lego truert legetgjsbutikker ”

& Sunstrgm, M. (2010) "Lego udfordres af polske kopiklodser”

° pihblad, G. (2010) "Cobi ker inte snalskjuts p& Lego”, Leksakshandlaren.

19 Melin, Frans (1999:9,15) Varumérkesstrategi: om konsten att utveckla starka varuméarken, Malmé Liber AB
! Magrath, A. (1993), A brand by any other name”, Sales and Marketing Management, Vol 145, pp 26-7.

12 Aaker,David (1996:86-87 ) Building strong brands, New York : Free Press



exempelvis Lego. Detta marks inte minst nér forfattarna vid klargérande av sina teorier i
manga fall jamfor och relaterar till véletablerade foretag som Coca Cola, IBM och
McDonald’s. Detta resonemang géller dock inte bara Melins och Aakers teorier, utan snarare
en storre del av radande varumarkesforskning. Det kan darfor vara intressant att se hur ett
mindre, imiterande foretag, i detta fall Cobi, gatt tillvaga i sin varumarkesuppbyggnad, och

huruvida detta stammer Gverens med foreliggande teorier.

1.3 Syfte

Som framgar av stycket ovan utgdr vi i denna uppsats fran antagandet att etablerade Legos
varumarkesuppbyggnad ar i enlighet med befintliga teorier kring varumarkesuppbyggnad.
Syftet med uppsatsen blir darfor att undersoka hur ett mindre och dartill imiterande foretag,
narmare bestamt Cobi, arbetat med att utveckla sitt varumarke, och huruvida detta
overensstammer med befintliga teorier. Eftersom Cobis varumarke och identitet ar sa tydligt
forknippat med Lego faller det sig dven naturligt att se till likheter och olikheter féretagen

emellan.

1.4 Fragestallning

For att mer konkret kunna besvara vart syfte kommer foljande fragestallningar ligga till grund

for uppsatsen:

e Hur ser Cobis varumarkesuppbyggnad ut?
e StAdmmer detta dverens med befintliga teorier kring varumarkesuppbygnad?
e Vilka likheter och olikheter finns mellan Cobi och Lego avseende

varumarkesidentitet?

1.5 Avgransningar

| denna uppsats kommer vi enbart se till den varumarkesuppbyggande processen utifran

markesinnehavarens perspektiv, da det inom ramen for denna uppsats forefaller mest relevant.



Konsumentperspektivet kommer utelamnas helt da det inte funnits mojlighet att narmare

undersOka detta.

1.6 Disposition

1. Inledning

2. Teori

3. Metod

5. Empiri och analys

6. Diskussion

I det inledande kapitlet introduceras amnet for lasaren som har
legat i grund for uppsatsen. Den gar vidare med en diskussion som
kring amnet som sedan mynnar ut i studiens syfte och
fragestallning. Avslutningsvis redogérs de avgransningar som har
valts.

Avsnittet presenterar de relevanta, valda teorierna som kommer
att ligga till grund for studien. Har ges en ingaende férklaring till
de olika teoretiska modellerna for att skapa forstaelse kring amnet
som sedan kommer vavas samman med det empiriska materialet.

| metodavsnittet beskrivs tillvagagangssattet som har genomforts
for att besvara var fragestallning, de urval som har gjort samt
motivet till de teoretiska och empiriska val som tagits.
Avslutningsvis diskuteras for och nackdelar med metodvalet och
hur den paverkar tillforlitligheten i slutresultatet och slutligen en
kritisk granskning av metodvalet.

Har presenteras diskussioner kring de valda begreppen och empiri
och teori vavs samman. Hor sker en jamférelse mellan Cobis
varumarkesuppbyggande process och de valda teorierna.

| det slutliga kapitel redovisas slutsatser som har kunnat tas
utifran studiens resultat och analys.



2. TEORI

Teoriavsnittett inleds med att l&saren introduceras for varumaérkets definition och olika
funktioner. Detta foljs av en redogorelse for den teoretiska ram som ligger till grund for
arbetet. Avsikten ar att skapa forstaelse for amnet samt forbereda lasaren for vidare analys
och tolkning.

2.1 Varumarkets definition

Enligt Aaker definieras ett varumérke enligt foljande:

"A brand is a distinguishing name and/or symbol (such as a logo, trademark or package
design) intended to identify the goods or services of either one seller or a group of sellers,

and to differentiate those goods or services from those of competitors”. 13

| 18 i varumarkeslagen finns en liknande definition som lyder:

Ett varuméarke kan bestd av alla tecken som kan aterges grafiskt, sarskilt ord, inbegripet
personnamn, samt figurer, bokstaver, siffror och formen eller utstyrseln pa en vara eller dess
forpackning forutsatt att tecken kan sarskilja varor som tillhandahalls i en naringsverksamhet

fran sddana som tillhandahélls i en annan.”**

Enligt Melin innehaller bada ovanstaende definitioner de tva grundlaggande krav for vad som
kan karaktarisera ett varumarke. Dessa ar att objektet i fraga bade skall kunna aterges grafiskt,
och kunna sérskilja en produkt fran andra produkter. Detta innebar enligt Melin att férutom
ord, siffror, slogans, figurer och bokstédver kan exempelvis smak och ljud fungera som

varumarken, under forutsattning att de kan avbildas grafiskt.*®

3 Aaker, David (1991:7) Managing brand Equity New York
1 Sveriges Rikes Lag. (2007), Varumarkeslagen 1 § (1960: 644)
15 Melin, Frans (1999:29) Varumérkesstrategi: om konsten att utveckla starka varuméarken, Malmé Liber AB



2.2 VVarumarkets olika funktioner

Melin menar att varumarket kan ses utifran fyra olika perspektiv: lagstiftarens,
markesinnehavarens, konsumentens samt konkurrentens. Beroende pa ur vems perspektiv
varumarket betraktas fyller det olika funktioner.'® | denna uppsats har vi som tidigare namnt
valt att ta utgangspunkt i markesinnehavarens pespektiv, da det ar detta perspektiv som é&r

mest relevant for uppsatsen.

2.3 Forskarpresentation och val av teorier

Det finns idag manga forskare som behandlar amnet kring varumarkesuppbyggnad. | var
urvalsprocess har vi dock valt att framforallt fokusera pa Frans Melin och David. A Aaker da
de som tidigare namnt kan sdgas vara representativa for ett helt kunskapsfalt inom

varumarkesforskning.

David A. Aaker &r professor inom marknadsforingsstrategi vid Berkeleyuniversitet i
Kalifornien och har skrivit flertalet bocker inom &mnesomraden som varumaérke,
marknadsforing och afférsstrategier. Han ar dartill en av de mest citerade forfattarna inom
dessa omraden. Hans tidigare forskning rankas mycket hogt och ligger till grund for en stor

del av den teoribildning som idag finns betraffande varumérkesuppbyggnad.

Frans Melin dr ekonomie doktor och en av Nordens ledande forskare och konsulter i
varumarkesstrategi. Han har skrivit flertalet prisbeldénta bdcker inom varumaérkesstrategi och
ar ansvarig for forskningen kring Strategic Brand Management vid Ekonomiehdgskolan i
Lunds universitet. Han ar dartill flitigt anlitad som konsult, foreldsare och utbildare av ett stort

antal foretag.

Trots att de senaste arens varumarkesforskning genomgatt en snabb utveckling och bidragit
till okad forstaelse for varumarken menar Melin att det saknats en allmangiltig modell som
ger en helhetssyn pa den varumarkesuppbyggande processen ur markesinnehavarens
perspektiv.)” For att rdda bot p& detta har Melin utvecklat den strategiska

varumarkesplattformen (se Figur 1) som &r en illustration av den varumarkesuppbyggande

1% |bid. (1999:36)
7 1bid. (1999:113, 124)

10



processen. Modellen, som kommer ligga till grund for denna uppsats, utgérs av sex begrepp
som var och en representerar en aktivitet i varumarkesuppbyggandet. For att tillfora
ytterligare djup och forstaelse for begreppen kommer aven andra teoretikers infallsvinklar

integreras i modellen, och da i synnerhet Aakers.

2.4 Den strategiska varumérkesplattformen

Den Overgripande malsattningen vid all varumérkesuppbyggnad att attrahera sa manga
markeslojala kunder som méjligt.’® Detta kan géras med hjalp av Melins strategiska
varumarkesplattform som illustrerar vad som kravs for att bygga upp, utveckla samt varda ett
starkt varumarke. Modellen bestar av sex intimt forknippade begrepp som alla representerar
en delprocess i varumarkesuppbyggandet : produktattribut, markesidentitet, karnvarde,
positionering, marknadskommunikation samt intern markeslojalitet.’® Modellen mynnar ut i
ett sa kallat varumarkeskapital som star for den immateriella resurs som ett varuméarke
utgor.?® Mer konkret kan varumarkeskapitalet definieras som det mervérde ett specifikt

varumarke tillfor sina produkter.?

8 |hid. (1999:206)

9 1hid. (1999:124)

2 Beverland M. B, Napoli, J, & Farrelly, F. (2009). ”Can All Brands Innovate in the Same Way? A Typology of
Brand Position and Innovation Effort”, J PROD INNOV MANAG 2010;27:33-48

21 Farquhar, P.H. (1990). "Managing brand equity", Journal of Advertising Research, VVol. 30 No.4, pp.RC7.

11
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Figur 1. Melins strategiska varumarkesplattform — en illustration av den varumarkesuppbyggande processen ur

markesinnehavarens perspektiv.?

2.4.1 Produktattribut

Produktattribut ar patagliga kannetecken hos en produkt vars uppgift ar att formedla ett
funktionellt mervarde till konsumenterna. Attributen har ocksa i uppgift att visualisera och
individualisera markesprodukten.?® Eftersom produktattributen ofta paverkar konsumenternas
helhetsbild av varumérket ar det extra viktigt att arbeta med dessa.* Dock pépekas att
produktattribut ar valdigt latta for foretag att imitera. Detta medfor som Melin uttrycker det att

“produktattribut  som utgér en konkurrensfordel idag riskerar att bli en

22 Melin (1999:125)

% Ibid. (1999:125)

# Keller, Kevin (2008:194) Strategic Brand Management building, measuring, and managing brand equity
Upper Saddle River, N.J. : Pearson Prentice Hall

12



konkurrensforutsittning pd morgondagens marknad”.?® Produktattributen delas upp i foljande

grupper; produktutveckling och produktvalitet, samt férpackning och visuell identitet.?®

Produktutveckling och produktkvalitet

Produktutveckling &r enligt Melin en forutsattning for att en mérkesprodukt ska kunna bevara
sitt kvalitetsrenommé. Utan god kvalitet riskerar foretagets produkter att tappa sin styrka och
attraktionskraft. 2’ Enligt Urde &r god kvalitet pA manga marknader ocksé en forutsattning for
att kunna konkurrera med andra foretag.?® Melin papekar dock att en markesprodukts faktiska
kvalitet inte nodvandigtvis behéver vara identisk med konsumentens upplevda kvalitet. 2° Det
ar salunda kundens upplevelser av hur vérdefull en vara ar i jamforelse med andra
alternativsom blir avgorande.®® Ett satt att pAverka den upplevda kvaliteten hos produkterna
ar genom priset. Det ar darfér ur markesinnehavarens perspektiv angeléget att ta ut relativt

hégt pris da det forstarker den upplevda kvaliteten hos konsumenterna.:

Forpackning och visuell identitet

Forpackningens utseende utgor foretagets ansikte utat och ar enligt Melin av stor betydelse da
den skapar en bild av den slutliga markesprodukten. Aven val av farg i hansyn till
forpackning ar av stor vikt da foretag kan utveckla en saregen forpackningsutstyrsel till sin
fordel.*> Detta resonemang stods aven av Keller som menar konsumenterna ofta associerar
etablerade foretag med en viss farg eller fargkombination. Har ndmns exempelvis Kodak som
ofta forknippas med fargen gul.®* For att en forpackning ska vara tilltalande &r det ocksé

viktigt att foretaget standigt utvecklar den for att visa att de ligger ratt i tiden.®*

Utbver forpackningen menar Melin att logotypen och olika former av symboler ar de
viktigaste attributen vid utvecklande av visuell identitet. Aven har betonas fargvalet.®®

Logotyp och symboler &r ofta latta att kdnna igen och kan darfor latt kopplas till foretagets

% Melin (1999:84)

% |bid. (1999:80)

%7 |bid. (1999:81)

%8 Urde, M. (1994). ”Brand Orientation — A Strategy for Survival”. Journal of Consumer Marketing, Vol 11, pp.
18-32

% Melin (1999:82)

%0 Gronroos (2004:320) & Kotler (2003:312)
1 Melin (1999:82)

%2 Ibid. (1999:83)

% Keller (2008:170)

* Melin (1999:83)

% Ibid. (1999:82-83)

13



produkter.®® Enligt Aaker kan en stark och relevant symbol berika och skapa mening &t
varumarket.®” Exempelvis kan symbolen pévisa humor, skapa intresse, férstarka associationer
eller skapa en viss personlighet &t varumarket.®® Aaker pdpekar dock att symbolen helst bor
vara anknuten till foretagetsnamnet. Anknytningen sker lattast om namnet kan stimulera eller

stodja symbolen.®

2.4.2 Markesidentitet

“The identity is the brand’s unique fingerprint which makes it one of a kind. »40

Markesidentitet inkluderar kunskap om vad som gér varumarket vardefullt.** Melin forklarar
det som vad ett varumarke star for, vad som gor det unikt och vad som ger det mening. Det
priméra syftet vid utvecklande av markesidentitet att férmedla ett emotionellt mervarde till
konsumenterna. DA produkattributen som tidigare namnt ar latta &r imitera blir detta alltmer
viktigt.*? Aaker liknar identiteten hos ett varumarke med en persons identitet dar fragor som;
“Vad st&r jag for?” och “Hur vill jag uppfattas” star i fokus.* Enligt Melin &r de centrala
elementen vid skapande av markesidentiet namnval och personlighet.**

Namnval

Ett bra namnval kan ge foretag forsaljningsfordel over jamforbara konkurrenter.* Melin
menar att namnet fungerar som en lank mellan markesinnehavare och konsument pa sa satt att
det formedlar kénslor.*® Detta vidhéller dven Aaker som vidareutvecklar resonemanget med
att namnet bor generera associationer till vad varumérket ar och gor.*’ Vidare menar Melin att
ett framgangsrikt namn ska vara enkelt, unikt och suggestivt. Med suggestivt menas ett namn

som indikerar négot om produktens egenskaper eller anvandningsomréde.”® Dock menar

36 Keller,L. Kevin(2008:156) Strategic Brand Management building, measuring, and managing brand equity
Upper Saddle River, N.J. : Pearson Prentice Hall

%7 Aaker, David (2008:189) Strategic market mangement John Wiley & Sons

% Ibid. (2008:190)

% Aaker,David (1991:191) Managing brand Equity New York

“Upshaw (1995:13)

! Malone. T. (2010) Branding in 2010 JCK

2 Melin (1999:126)

*® Aaker (1996:69)

“ Melin (1999:85-86)

“ Berry, L. L, Lefkowith, E. & Clark, T. (1988). "In services, what’s in a name”. Harvard Business Review, Vol
66, pp28-30

“¢ Melin (1999:91)

7 Aaker (1991:187)

*8 Melin (1999:92)

14



Keller att aven pahittade namn som saknar koppling till produkten, sa kallade fantasinamn,

kan vara till fordel d& konsumenterna kan skapa egna associationer.*

Personlighet

Identiteten hos en person kan tillskrivas olika egenskaper. Likasa kan ett varumarke skapa
personlighet som exempelvis ungdomligt, humordst och imponerande. Tanken bakom
skapandet av en personlighet &r antagandet att konsumenterna véljer produkter som de sjélva
kan associera med. Samtidigt ges konsumenterna mojlighet att kompensera sin egen
personlighet och kanna samhérighet med varumarkets identitet.® Bade Melin och Aaker
namner ett antal punkter som beskriver hur foretag kan ga tillvaga vid utvecklande av

personlighet®:;

e Skapa en bild av anvandaren — exempelvis maskulint, feminint, ungdomligt och sa
vidare.

e Framtrada i specifika sammanhang — medvetet sponsra olika arrangemang som
forstarker en viss personlighet.

e Anvanda symboler — vissa symboler skapar personlighet genom tydliga
associationer, exempelvis Ronald McDonald.

e Framhava alder — yngre foretag kan skapa en ungdomligare personlighet och vice
versa.

¢ Framhdava geografiskt ursprung — poangtera sitt nationella ursprung och darigenom
formedla en viss utmarkande personlighet.

2.4.3 Karnvarde

Enligt bade Melin och Aaker representerar karnvardet en produkts primara konkurrensfordel
och dragningskraft.>® Till skillnad fran produktattribut och markesidentitet som foretrader ett
varumarkes funktionella och emotionella mervarden skall karnvardet leverera bada tva i form
av ett differentierande mervarde. Forutom att tillfredstéalla konsumentens grundldaggande

behov skall k&rnvérdet enligt Melin &ven vara kommunicerbart till konsumenterna, samt unikt

* Keller (2008:151)

%0 Aaker (1996:83-84)

> Melin (1999:94-95) & Aaker (1996:146-148)
52 Aaker, (2008:170) & Melin (1999:127)
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och svarimiterat gentemot konkurrenterna.>® Det framtagna karnvardet ska sedan ligga till

grund for hur féretaget positionerar sig.>

2.4.4 Positionering

Ett foretags positionering avser den process genom vilken maérkesinnehavaren forsoker
positionera sig sa attraktivt som mojligt i konsumentens medvetande. Melin skiljer pa
psykologisk positionering och produktpositionering. Den forstnamnda fokuserar pa hur
konsumenterna uppfattar en viss markesprodukt i relation till konkurrenterna, medan den
andra fokuserar pa hur foretaget kan positionera sina produkter gentemot andra aktorer pa

marknaden.>®

For att en positionering skall bli framgangsrik menar Aaker att foretaget forst maste
specificera en eller flera malgrupper. Vidare bor foretaget pavisa dvertag, det vill siaga hitta
ett omrade dar de &r starkare an konkurrenterna. Dérefter bor de aven strava efter att forstarka
varumarket genom aktiv kommunikation.>® Aaker betonar dven vikten av en uppféljning i
samband med positioneringen.>” Detta papekas dven av O’Malley som menar att olika former
av konsumentundersokningar ar viktiga for att ta reda pa vad som efterfragas och vad som &r

mest aktuellt.>®

Enligt Kotler kan ett foretag positionera p& manga olika satt, han namner bland annat;

e Mer fOr mer — ofta dldre foretag som &r “specialister” inom ett omrade och tar ut ett
hogt pris for sin utmérkta kvalitet.

e Samma for mindre — foretag som séljer véalkdnda varumarken men till ett lagre pris
till foljd av bra inkopsformaga.

e Mer for samma — féretag som menar att de ha likvérdig kvalitet men till ett billigare
pris.

> Melin (1999:231)

> Melin (1999:127)

% Melin (1999:127)

% Aaker (1996:179-180, 182)

% Ibid. (1996:189)

%8 0’Malley, D. (1991), "Brands mean business”. Accountancy, Vol 107, pp 107-8

% Kotler (1999) Kotlers Marknadsféring: att skapa, vinna och dominera marknader, dversattning Lars Ahlstrom
1 upplagan: Liber ekonomi, Malmd
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e Mindre for mycket mindre — foretag som erbjuder mindre till ett billigare pris,
exempelvis flygbolag som erbjuder billigare biljett om resendren inte bestaller mat.

2.4.5 Marknadskommunikation

Marknadskommunikation, eller reklam, &r ett verktyg som foretag anvénder for att skapa
associationer och medvetenhet kring varumarket.”® Coonan menar reklam ibland vara det
enda som skiljer produkterna fran varandra pa en marknad dar produkterna &r snarlika.®* Det
ar en av manga anledningar till varfor Melin anser att konsistent, konsekvent och individuellt

sarpraglad reklam &r en férutsattning for att bygga ett starkt varuméarke.®

Marknadskommunikation kan ge uttryck i manga olika former, har kan namnas tidningar,
Internet, film, bocker,radio och television bland mycket annat.®® Bade Melin och Keller
namner ocksé vikten av olika former av sponsring.®* Genom att sponsra passande evenemang
som stédjer de associationer foretaget vill vacka kan en mer djupgaende relation skapas till

konsumenterna.®

2.4.6 Intern mérkeslojalitet

Intern maérkeslojalitet ar den sista delen i Melins varumarkesplattform och fokuserar pa
uppratthallandet av ett redan uppbyggt varumarke. Som framgatt av tidigare resonemang ar
den oOvergripande malsattningen vid varumarkesuppbyggnad att attrahera sd manga
markeslojala kunder som mojligt.®® For att lyckas med detta &r det dock minst lika viktigt med
intern lojalitet inom foretaget. Med detta menar Melin att markesinnehavaren sjalv bor veta
vad det egna varumarket star far samt hur det ska utvecklas. Melin poangterar samtidigt att
den varumarkesuppbyggande processen aldrig avslutas utan standigt maste utvecklas och

underhallas.®’

% Keller (2008:235)

% Coonan, C. (1993), “Coke battles Pepsi”, Business & Finance, Vol. 30, p. 30

%2 Melin (1999:128, 102)

% Holt, D. B, Quelch, J. A, Taylor E. L. (2004), “How Global Brands Compete”. Harvard Business Review, \VVol.
82, p. 68-76

% Melin (1999:104) & Keller (2008: 259)

% Keller (2008:261)

% Melin (1999:206)

%7 Melin (1999:105)
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2.5 Tillampning av modell

Vi kommer att anvanda de delar av Melins modell som vi anser bast besvarar vart syfte. Storst
fokus kommer dock ligga pa Cobis produktattribut och markesidentitet. Eftersom dessa tva
aktiviteter ar sapass starkt forknippade med Lego kommer vi utéver Melins modell aven
utfora en bildanalys for att se till eventuella likheter och olikheter foretagen emellan. Vidare
kommer den interna markeslojalitet helt att uteslutas da det inte funnits mojlighet ett utforska

detta pa ett advekvat satt.
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3. METOD

| metodavsnittet beskrivs tillvagagangssattet som har genomforts for att besvara var
fragestallning, de urval som har gjort samt motivet till de teoretiska och empiriska val som
tagits. Avslutningsvis diskuteras for och nackdelar med metodvalet och hur den paverkar
tillforlitligheten i slutresultatet och slutligen en kritisk granskning av metodvalet.

3.1 Forskningsmetod

Forskningsansatsen beskriver forhallandet mellan teorin och empirin. De tva framsta
forskningsansatserna ar induktion och deduktion. Den induktiva metoden utgar fran redan
befintlig teori och gér till empri, medan den deduktiva metoden gar fran “empiri till teori”.%®
Manga ganger valjer forskaren att blanda dessa tva ansatser, vilket resulterar i en abduktiv
ansats.®

Denna uppsats tillampar framst en induktiv ansats da teori har legat till grund for uppsatsens
empiriska referensram. Detta innebar att teorin ligger till grund for uppsatsens innehall och
riktning. | analysdelen overgar studien till en abduktiv ansats med en kombionation av
deduktion och induktion dar jamforelser kontinueligt sker mellan de valda teorierna och det
empirska materialet. Detta tillvagagangssatt bidrar till en systimatisk och stegvis

sammanvavning mellan teori och emipi.

Uppsatsen empiriska materialn har samlats in med hjalp av kvalitativ metod. Denna ansats
bestdr av en mer ingaende intervjuer dar forskaren soker en djupare forstaelse for ett
fenomen.” Denna metod ans&g vi vara mest relevant da vi soker forstdelse for diverse
kontexter pa ett mer djupgaende plan. Till skillnad fran en kvantitativ ansats, dar
respondenterna oftast ar slumpmassigt utvalda, ar de vid tillampning av kvalitativ ansats
avsiktligt utvalda att delta i undersokningen.”* Genom att intervjua fyra nyckelpersoner med
diversifierad insyn i Cobis varuméarkesuppbyggnad ar var forhoppning saledes att skapa en sa
djupgaende forstaelse for foretagets varumakesuppbyggande process som mojligt. En

presentation av nyckelpersonerna sker senare i detta kapitel.

%8 Jacobsen, D. Ingvar (2002:34) Vad, hur och varfor? Studentlitteratur Meyers M.

% Backman, Jarl, (1998:84), Rapporter och uppsatser, Studentlitteratur, Lund

0 Bryman, Alan (2001:77-82) Samhallsvetenskapliga metoder Liber

71Johannessen, Asbjern & Tufte, Per Arne (2003:84). Introduktion till samhéallsvetenskaplig metod. Malmé:
Liber AB.
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3.4 Fallstudie

En fallstudie innebar att forskaren fokuserar pa ett enskilt fall, exempelvis ett foretag, dar
onskan &r att forstd eller forklara en viss foreteelse.”” Objektet som studeras ar séledes
avgransat, vilket skall leda till en mer fokuserad och djupgaende forstaelse. Den huvudsakliga
kritiken som riktats mot fallstudier &r att risken for att éverdriva och 6verforenkla vissa delar
av verkligheten. Detta skulle resultera i att lasaren far en vilseledande och skev bild av

sanningen.”

Vid val av studieobjekt har vi valt att titta narmare pa leksaksforetaget Cobi. Detta foretag
valdes da vi ville se hur ett mindre, och dartill imiterande, foretag gatt tillvaga i sin
varumarkesuppbyggnad. Foretaget ar intressant da det pa relativt kort tid utvecklats till en av
Legos framsta konkurrenter. Samtidigt ar vi val medvetna om att foretagets starka tillvaxt
inte nodvandigtvis behover tyda pa ett starkt varumarke. Vidare tyckte vi ocksa Cobi var
passande for uppsatsens syfte da deras byggklossar ar sapass starkt forknippade med Lego.
Vi ténkte att det darfor skulle vara intressant att i vissa avseended se till likheter och olikheter
mellan foretagens varumarkesuppbygnad. Med fallstudien ar var forhoppning att kunna ge
lasaren en sa fullandad och djupgdende bild av Cobis varumarkesuppbyggande process som
mojligt. Samtidigt finns en medvetenhet bland forfattarna om nackdelen med tillampning av
en fallstudie, nd&rmare bestamt risken for att dverférenkla verkligheten och déarigenom skapa
en felaktig bild

3.5 Datainsamling

Vid insamling av information forekommer tva olika typer av data; primardata och
sekundardata. Sekundéardata bestar av bocker och artiklar och annan information som inte
inhdmtats av forskarna sjélva. Primérdata daremot utgdrs av enk&tundersdkningar,
observation och intervjuer och &r information som forskaren sjalv samlat in. " D& ansvaret
ligger pa forskaren bor insamlingen planeras grundligt for att fa sa korrekt information som

méjligt.”

"2 |bid. (2003:104)

% |bid. (2003:97-98)

4 Lundahl, UIf & Skérvad, Per-Hugo, (1999:52) Utredningsmetodik for samhéllsvetare och
ekonomer, Tredje upplagan, Studentlitteratur, Lund

™ Jacobsen (2002:282)
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3.5.1 Insamling av sekundardata

Den sekundardata som legat till grund for uppsatsens teoretiska referensram ar i synnerhet
hamtad fran bocker skrivna av Frans Melin och David .A Aaker. | forsta hand ar det Melins
”Varumdrkesstrategi” samt Aakers “Building Strong Brands” och “Strategic Market
Management”. Valet av dessa foll sig naturligt da bada forskarna anses vara pionjarer inom
varumaérkesforskning och dérmed kan ségas vara representativa for aktuell forskning inom
varuméarkesuppbyggnad. UtOver ovan namnda teoretiker har &ven andra bocker och
vetenskapliga artiklar inom amnesomradet sokts och behandlats. Detta for att tillfora

ytterligare dimension till den teoretiska referensramen.

3.5.2 Insamling av primérdata

Vid insamling av vart empiriska materialet har vi anvant oss av kvalitativa
forskningsintervjuer som metod. Enligt Kvale &r syftet med denna metod att fa
intervjurespondenten att ge sitt perspektiv i avsikt att tolka olika uppfattningar. ® Fragorna
som stélldes grundades och utformades utifran uppsatsents teoretiska ram. Var forhoppning
med denna metod var att fa en sd detaljerad bild av Cobis varumarkesetablering och

darigenom svara pa uppsatsens problemformulering.

Bryman talar om en semistrukturerad intervju dar intervjuaren anvander sig av en sa kallad
intervjuguide. Intervjuguiden fungerar som underlag déar det finns en lista dver specifika
teman som skall berdras.”” Detta val av fragestruktur ger respondenten frihet att angripa pé de
tematiserade fragorna pa ett personligt satt.”® Att lata den intervjuade tala fritt kan leda till

mer detaljerad information, vilket vi ansag vara givande for just denna studie.

Av vara totalt fyra intervjuer utfordes tva via e-mail kontakt, och tva via Skype. Dessa
semistrukturerade intervjuer valde vi att utféra individuellt da vi ansdg att det var mest
relevant for att f& fram enskilda tolkningar kring de valda tematiserade omradena.” Fragorna

ar anpassade och kopplade till var teoretiska ram. Vidare anser Bryman att kvalitativ

e Kvale, Steiner (1997:117) Den kvalitativa forskningsintervjun Lund; Studentlitteratur
" Bryman (2001:301)

"8 Ibid. (2001:301)

™ Jacobsen (2002:161)
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forskning vanligtvis inriktar sig p& generering, men kan &ven ha i syfte att préva teorier.®
Denna uppsats ar just av den sistnamnda karaktaren och darfér utformades intervjufragorna
utefter detta induktiva val. Det insamlade empiriska materialet som uppkommer pa detta vis
kommer slutligen att jamforas och vavas samman med de valda teorierna for att se vilka delar
som Overensstammer, och eventuellt tillkommer, vid foretagets varumarkesuppbyggande

process.

3.5.2 Val av intervjurespondenter

For att fa en god insikt inom foretaget kontaktade vi i forsta hand Robert Podles som &ar
foretagets VD. VD:n har funnits med i foretagets historia sedan starten och vi ansag darfor att
han kunde ge en djup och och korrekt bild av foretagets varumérkesuppbyggande process. En
annan tanke var att han kunde rekommendera oss vidare till andra nyckelpersoner inom
foretaget, vilket han ocksa gjorde genom att vagleda oss till Katarzyna Nawrocka som é&r
Cobis marknadschef. Marknadschefen har arbetat pa foretagets marknadsforingsavdelning
sedan 2001. Utdver detta talade vi dven med transportchefen Robert Beriger. Detta val gjordes
eftersom har funnits med hos foretaget sedan det startade i slutet pa 80-talet. Vi tankte darfor
att det skulle vara intressanta att hora hans infallsvinklar kring &mnesomradet. Slutligen vande
vi oss aven till produktavdelningschefen Marta Pajak. D& varumarkesuppbyggnad till stor del

bygger pa diverse produktattribut kdndes detta naturligt.

3.5.3 Intervjuprocessen

Eftersom foretagets huvudkontor befinner sig pa polsk mark ansag vi att det mest pratiska var
att utfora intervjuerna via Skype. Innan intervjuerna kunde genomféras kravdes att manga
andra komponenter dverrensstamde. Vi borjade med att skicka ett e-mail till foretagtets VD
dar vi presenterade var grupp, var uppgift och syftet med intervjuerna. Detta for att vara ute i
god tid och skapa trovardighet for var studie hos foretaget. Vi bemottes med positiv respons
med diverse bifogade informationsfiler om foretaget. Efter att ha varit i e-mail -och
skypekontakt vid ett flertal tillfallen med foretagets VD bestamde vi till slut ett datum for

intervjun.

Vi borjade med att utforma fragor som vi tidigare beskrev. Eftersom foretaget ar av utlandskt

ursprung Oversattes alla fragor fran svenska till polska, och vissa fragor aven till engelska.

8 Bryman (2001:35)
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Aven en grunderlig teknisk kontroll behdvde genomgas for att fa intervjun flyta sd bra som
mojligt. Har utférde vi ett antal testsamtal till andra Skypekonton for att undersdka kvaliteten
pd ljudet. Vi laddade dven ner programmet “Call Graph” for att kunna spela in
konversationen. For att ytterligare forsékra oss att ingen information gick forlorad anvande vi
oss dven tva mobiltelefoner for inspelning. Denna “forsdkran” av information &r av stor vikt
da respondentens egna fraser och uttryck &r viktiga att kunna uppfatta i detalj.®* Ytterligare en
fordel med detta stodalternativ var att ett storre fokus kunde laggas pa intervjun, utan att

behdva oroa sig for att viktig information gar forlorad.

Intervjuer via Skype anses vara ett opersonligt medium och uteldmnar den personliga
kontakten mellan intervjuare och intervjurespondent. Detta minskar den sa kallade
intervjueffekten, som innebdr att intervjuarens fysiska ndrvaro kan bidra till att
intervjuobjektet upptrader onormalt.®? Skype var ocks& passande grund av det geografiska
avstandet, da vi framst kunde spara en hel del tid. Intervjuerna via Skype gjorde det dock
omojligt att uppfatta kroppssignaler, vilket vi gock inte ansag spelade nagon roll for just

denna studie.

Den forsta skypeintervjun med foretagts VD skedde pa polska. Tva av gruppmedlemmarna
var narvarande under intervjun. Bada medlemmarna satt med varsin intervjuguide som kunde
foljas genom intervjuns gang. Hogtalarfunktionen anvandes sa bade kunde ta del av samtalet
och hjéalpas at om nagot behovdes tydliggoras eller forklaras. Denna intervju transkriberades

till polska och sedan Oversattes till svenska.

Efter intervjun var var forhoppning att fa intervjua marknadschefen, en person som VD:n
sjalv rekommenderade. FOr att visa engagemang och tilltro bad vi VD:n forst informera henne
om oss, varvid vi sjdlva kontaktade henne via e-mail. Hon svarade relativt snabbt och dnskade
att fa besvara intervjufragorna skriftligt pa engelska. Denna intervjuform gav oss inte chansen
att stalla utfyllningsfragor eller kompletteringsfragor som uppkom, vilket gjorde att vi vande
oss till transportchefen som funnits med sedan foretagets start. Denna intervju utférdes via
Skype och processen var de samma som med VD:n. Till den sista intervjun lyckades vi via e-

mail till slut fa tag pa foretagets produktavdelningschef. Hon ville precis som marknadschefen

& Ibid. (2001:306)
8 Jacobsen (2002:162)
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besvara vara fragor via e-mail, dock pa polska. Hennes svar Oversattes senare av en av

forfattarna till svenska.

3.5.4 Reflektioner kring intervjuprocessen

Ur en generell synvinkel anser vi att intervjuerna gick relativt bra, samtidigt som vi stotte pa
vissa svarigheter och utmaningar. Det storsta dilemmat som vi fann var spraket, vilket vi var
medvetna om fran bérjan, men ansag fortfarande att det skulle vara genomforbart. Eftersom
majoriteten av intervjurespondenterna énskade att besvara vara fragor pa polska gick en hel
del tid at Gversattning. Det kravdes ocksa dubbelt arbete med att forst konstruera fragor pa
svenska och sedan Oversatta de pa lampligt satt sa de inte skulle tappa sitt varde. Eftersom
Skype-intervjuerna utfordes pa polska, ett sprak som endast en av gruppmedlemmarna har
som modersmal, blev det svart att ge varandra fullstandigt stéd och hjalp genom
intervjuprocessen. Aven det tekniska avbrottet som skedde tidigt under den forsta intervjun
oroade oss for framtida storningar. Vi hade dock turen med tdlmodiga intervjurespondenter
som tog i hansyn till detta och kunde utfora intervjun utan storre problem. Vi kdnde aven ett
stort stod, uppmuntran och engagemang fran samtliga respondenter som var ytterst flexibla

med tidsbokning av intervjuer.

3.6 Bildanalys

| denna uppsats har vi valt att gora en analytisk bildanalys av Cobis och Legos logotyp samt
forpackningar. Detta fOr att finna likheter och olikheter mellan foretagens varumérkesidentitet
och darigenom varumarket i sin helhet. Logotyperna fann vi intressanta att analysera da
fargerna som ingar i respektiva logotyp paminner mycket om varandra. Forpackningarna som
analyseras ar hamtade fran respektive foretags hemsida. For att lattare kunna jamfora dessa
valdes forpackningar fran bada féretagen som har ett liknande tema. Vi har darmed bortsett
fran foretagens alla Gvriga forpackningar och saledes kan bildanalysens slutsatser vara

préaglade av en viss riktning.
Vid utférande av bildanalysen valde vi att anvdnda oss av den seometiska ansatsen, vilken

studerar bildens struktur och mening. Har utgick vi fran den semiotiska triangeln, som sager

att meningen &r skapad genom samband mellan objektet (ikon), tolkaren (index) och tecken
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(symbol). # Objektet kan vara i form av en ikon, som exempelvis en pyramid. Pyamiden kan
aven fungera som en symbol som representerar Egypten. Solbranna kan vara exempel pa ett

index av solexponering.

Foljaktligen bryter semiotiken ner en storre helhet till delar. Tanken &r att kombinera dessa
delar med varandra och dérigenom tolka innebérden.®® Detta har vi gjort genom en denation
som har i uppgift att beskriva bilder, samt konnotation som syftar till att tolka forhallandet
mellan de olika delarna. ® Konnotation &r bildens sekundara mening, det vill saga vad bilden
formedlar och associeras med.®® Tolkningsrna som har gjort av Cobis och Legos
forpackningar har varit relativt fria men utefter den semiotikens ramverk. Eftersom tolkning
baseras pa olika kulturella faktorer anser vi dock att vara tydningar varken &r ratta eller

felaktiga,®” men alternativa.

3.7 Reliabilitet och validitet

For att uppna en stark grad av reliabilitet och validitet ar det viktigt att kontinuerligt arbeta
med en noggrann bearbetning av materialet. Reliabilitet syftar till resultatets trovardighet och
validiteten om intervjuundersokningen méter vad som var avsett att undersoka.®® Empirin som

insamlas maste vara tillférlitlig och trovardig (reliabel), samt giltig och relevant (valid). &

3.7.1 Reliabilitet

Reliabilitet syftar pa tillforlitligheten hos det empiriska materialet. Har skall forskaren fraga
sig: huruvida andras resultat om samma undersokningen upprepas? En hog reliabilitet uppnas
om olika oberoende métningar av samma fenomen ger likartade eller samma resultat. Det

kravs en tillrackligt hog grad av reliabilitet for att prova den utformade fragestallningen.®

& Bergstrém, Bo, (2001:116), Bild & Budskap: ett triangeldrama om bildkommunikation, Carlson bokférlag,
Stockholm
8 Echtner, C. M. (1999) The semiotic paradigm: implications for tourism research. Tourism Management, VVol.
20, s. 47-57
:z Laspina James A. (1998:48) The visual turn and the transformation of the textbook New Jersey

Ibis.
8 Fiske J. (1990) Introduction to Communication Studies; London; Routledge & Laspina James A. (1998:163)
The visual turn and the transformation of the textbook New Jersey
¥ Holme & Solvang (1997:136) Forskningsmetodik- om kvalitativ och kvantitativa metoder Lund:
Studentlitteratur
8 Jacobsen (2002:21)
% Holme & Solvang (1997:163-165)
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Déremot motargumenteras denna kvalitetskriterie eftersom manniskor konstruerar olika

versioner, som i sin tur kan ge olika resultat.”

Denna studie har forsokt att uppna en hog reliabilitet genom en djup insikt inom
amnesomradet vid utformning av intervjufragorna. For att utforma dessa fragor forsokte efter
basta formaga koppla fragorna till den befintlig teoribildning kring det valda &mnesomradet.
Vidare intervjuade vi trovardiga nyckelpersoner inom foretaget med sa diversifierad insyn i
foretagets varumarkesuppbyggande process som mojligt. Var forhoppning var att fa ett sa
brett och djupgdende perspektiv som mojligt och darigenom 6ka reliabiliteten. For att inte ga
miste om nagonting som sades under intervjuerna valde vi &ven att spela in allt som sades.
Intervjun transkriberades nastan omdelebart och detaljrikt. Darefter borjade processen med att

noggrant Gversattes texten svenska.

3.7.2 Validitet

Validiteten behandlar giltighet och relevans pa det som forskaren onskar méata. Fragan som
kan stallas har ar: mater vi det som vi vill mata? Jacobsen menar att validiteten kan delas upp
i tva delar; intern giltighet som syftar till om forskaren mater det han sig mata och extern
giltighet med relevansen om generella slutsatser kan dras utifran empirin. Som tidigare
namndes fokuseras denna kvalitativa uppsats pa den interna giltigheten dd malet inte ar att
generalisera utifrdn det empiriska resultatet utan ge en fordjupad kunskap och forstaelse inom
dmnet som baseras pé analytiska tolkningar.”® Valet av intervjurespondenter gjordes framst
for ett arbete av hog giltighet vilket inte tros ha fatts genom exempelvis enkatundersokningar
eller observationer. Genom att tidigt lagga ett stort fokus pa att forstarka reliabiliteten pa

undersokningen har vi dven pa sa satt forsokt na hog validitet.

3.8 Analys av empiriskt material

Kallkritik innebér att kritiskt granska de valda kallorna och faststédlla bedémningen om
information om ké&llan. Med andra ord &ar syftet att granska tillférlitligheten i datan som
insamlas.®® Vi har i vart val av teorier stravat efter att anvanda oss av litteratur och
vetenskapliga artiklar som vi anser vara mest representativa och relevanta. | denna process har

vi dven i forvag kollat upp vissa av forfattarna for att se om informationen ar palitlig eller

o Ryen, Anne (2004:139) Kvalitativ intervju: fran vetenskapsteori till faltstudier, Malmo Liber ekonomi
% Lindblad (1998)
% Jacobsen (2002:261)
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inte. Vissa av artiklarna som beror foretagets presentation har hittats pa olika hemsidor, vilket
darav har anvands med forsiktighet. Artiklarna ar nyligen publicerade men utgor inte en
central del av undersékningen, varvid de inte paverkar resultatet avsevart. De interna kallorna
vi som grupp har fatt ta del av varderar vi av hog tillforlitlighet. Har bor dven papekas att
eftersom finns en sa stor tillgang av litteratur inom vart &amnesomrade kan viss anvéandbar
litteratur omedvetet ha forbisetts. Litteraturen som vi fick tag pa var oftast inte heller av den
senaste upplagan, vilket kan ha paverkat tillforlitligheten 1 viss utstrackning. Denna “lucka”
av information forsokte vi dock komplettera och fylla med vetenskapliga artiklar inom

amnesomradet.

En kritisk aspekt mot det empiriska materialet uppkommer framforallt vid telefonintervjuerna,
dar vi forlorade mojlighet att uppfatta respondentens kroppssprak och visuella reaktioner. Den
personliga kontaken blir saledes inte lika stark som vid en fysisk intervju, vilket kan hindra
respondenten frén att tala om kansliga &mnen.** Dock anser inte vi att en sidan tolkning
behdves goras, da studiens syfte inte beror sensibla omraden. Resultatet som hade fatts fram

genom en platsintervju hade dérav gett likartade svar.

Ytterligare nackdelar med framforallt formen av e-mailintervju ar mojligheten och
engagemanget att uttrycka sig i skrift. Darfor forsokte vi utforma dessa fragor nagot mer
komprimerande. Vi fann det dven svart och tidskravande att dversatta intervjufragorna fran
svenska till polska. En orsak till detta ar att det polska och svenska spraket skiljer sig sa
mycket, och 1 vissa fall saknas till och med vissa ord. Ett exempel ar ordet “kéarnvarde”, som
inte har nagon direkt Overséttning till polska. | dessa fall fick vi soka efter narliggande
ersattningsord eller helt enkelt beskriva ordet genom meningar. Pa ett liknande uppstod en
utmaning i att oversatta den insamlade empirin fran polska till svenska. Av den anledningen

har vi lagt en stor del av var tid pa att Gversatta pa ett sa korrekt satt som majligt.

% Ibid. (2002:161)
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4. EMPIRI OCH ANALYS

Avsnittet inleds med en kort presentation av foretaget samt de intervjurespondenter som legat
till grund for uppsatsens empiri. Darefter gors en analytisk jamforelse mellan empiri och
teori for att se hur val de 6verensstammer.

4.1 Foretagspresentation

Ar 1987 grundades dagens Cobi i Polen under Ertrob. Namnet ans&gs senare vara opassande
da de bada r:n bidrog till en alltfor hard ton och svarigheter i uttalet. Foretagsnamnet
behdvdes helt enkelt férenklas och tre ar senare uppkom namnet Cobi ur ren fantasi. Cobi
ansags lattare att uttala, uppfatta och att komma ihdg. Byggklossarna borjade tillverkas ar
1996 och Cobi véxte snabbt till den stérsta producenten i Central -och Vasteuropa och
déarigenom en av de starkaste konkurrenterna till Lego. Produktionen sker idag i foretagets
egna leksaksfabrik beldgen i Mielec i sodra Polen och byggklossarna séljs pa hela 42

varldsmarknader.*

4.2 Den varumarkesuppbyggande analysen

Syftet med analysen &r att se hur Cobi byggt upp sitt varumérke, och huruvida detta stimmer
overens med befintligt teoribildning kring &mnesomradet. Eftersom Cobis varumark ar sapass
starkt forknippat med Lego gors i vissa avseenden &ven jamforelser foretagen emellan.

Tanken med analysen ar att forbereda lasaren for kommande slutsatser.

4.3.1 Produktattribut

Produktattribut utgors av produktens patagliga kannetecken vars syfte ar att skapa ett
funktionellt mervarde.®® Eftersom produktattributen péverkar kundens helhetsbild av

varumarket méste de noga beaktas i den varumérkesuppbyggande processen.®’

Produktutveckling

% Intervju med Robert Podles
% Melin (1999:125)
7 Keller (2008:194)
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Produktutveckling ar ett av de absolut viktigaste produktattributen. ® Enligt Robert Podles
arbetar Cobi kontinuerligt med produktutveckling for att kunna tillgodose konsumenternas
behov. Han menar att produktutveckling ar extremt viktigt for att kunna tillfredstalla kravande
kunder som malgruppen barn utgor. De forsoker hela tiden utveckla nya byggklosserier dar
tanken &r att stimulera barnens intellektuellt, fingerfardighet samt kreativitetsformaga. Tanken
ir att dessa attribut tillsammans ska frambringa ett “leende pa barnens lippar”.” Produkterna
utvecklas standigt av specialister som arbetar med olika designlosningar och att gora
sortimentet mer attraktivt. Vidare forklarade Marta Pajak att varje ny serie forbattras i termer
av farg, storlek och grafiks bild, for att pd sa satt oka produktens estetik och
attraktionskraft.'® Ménga av elementen i byggklossarna ar spegelbilder frén verkligheten.
Inspirationen kommer fran det verkliga livet samt observationer av barnens beteende,
drommar och foraldrarnas Gnskemal. Cobis produktutveckling grundar sig i foretagets
mission: aktivera barnens fantasi och larande genom lek. Enligt Podles &r det som skiljer Cobi
fran Lego, avseende produktutveckling, att de i stérre utstrackning satsar pa detaljrikedom i
sina byggklosserier.'*!

Produktkvalitet
Produktutveckling &r enligt Melin en forutsattning for att en markesprodukt ska kunna bevara

102

sitt kvalitetsrenommé.”™ Vidare menar Urde att god kvalitet ar en forutséttning for att kunna

193 v/id vAra intervjuer betonade samtliga respondenter vikten

konkurrera med andra foretag.
av god kvalitet. Framforallt var Podles tydlig nédr han sa: “Kvalitet &r nyckeln, det ar det
viktigaste”.'® Redan tidigt i Cobis historia har olika former av kvalitetskontroll varit hogt
prioriterade. ldag &r de olika blockuppséttningarna certifierade i enlighet med tyska regler,
vilka haller hog klass.’®® Melin papekar att foretag som inte satsar pa kvalitet riskerar att tappa
sina produkters attraktionsformaga'®, nagot som Cobi verkar medvetna om. Katazyina
Nawrocka beskriver hér att produktionsavdelningen stédndigt genom praktiska prévningar

kontrollerar och testar varje ny uppséttning innan de introduceras for marknaden.*®” Cobi

% Melin (1999:81)

% Intervju med Robert Podles

1% Intervju med Marta Pajak

19 Intervju med Robert Podles

192 Melin (1999:81)

193 Urde, M. (1994). *Brand Orientation — A Strategy for Survival”. Journal of Consumer Marketing, Vol 11,
pp. 18-32

1% Intervju med Robert Podles

1% Intervju med Marta Pajak

105 Melin (1999:81)

97 Intervju med Katazyina Nawrocka
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forsoker aven formedla den sin goda kvalitet genom att pa manga av sina forpackningar ha ett
sa kallat ”akvarium”, vilket syftar pa den lucka av plast som kunderna visuellt kan ta del av
byggklossarnas kvalitet.'®® Detta kan hanféras till sdval Gronroos som Kotlers teorier om att
det ar kundens upplevda kvalitet som &r det viktigaste.'®® Ett annat satt att forstarka den
upplevda kvaliteten enligt Melin att ta ut ett relativt hogt pris.**® Enligt Nawrocka ger Cobi
"mojlighet till lek och utveckling till ett rimligt pris”.''* Vidare sade Podles att Cobis

byggklossar i genomsnitt ar 20-30% billigare 4n Legos.™*

Logotyp

Enligt Melin &r foretagets logotyp, och féargvalet i hdnsyn denna, ett av de viktigaste
attributen vid varumarkesuppbyggnad.’*® Detta resonemang férs vidare av Bergstrém som
menar att funktionella farger ar de viktigaste vid effektiv visuell kommunikation.*** De
starkaste fargerna att kombinera ar rétt och gult. Kombinationen formedlar och utstralar
gladje och varmande kénslor. Den rdda fargen representerar styrka och livlig kraft och
associeras med karlek och passion. Vidare representerar fargen gul gladje och lycka.'™® Bada
Cobi och Lego anvénder sig av dessa farger. Cobis logotyp (se Bilaga 1, Bild 1), har rdda
bokstaver med tunna svarta kanter. Texten ar placerad i en gul bakgrund som ar inramad i en
rod farg. Ovanfor ramen finns en stor, leende sol. Bokstavernas design, antal och paminner
starkt om Legos logotyp (se Bilaga 1, Bild 2). Det som mest skiljer foretagen at &ar Cobis
symbol; den leende solen. Med denna symbol vill Cobi formedla en kéansla av gladje och

leklust.*®

“Den leende solen dr symbolen for Cobi”
-Marta Pajak
Aaker pépekar att symbolen helst bér vara anknuten till féretagsnamnet.™*’ Cobis symbol har
dock inget Kklart samband till foretagsnamnet, vilket gor logotypen arbitrar. Arbitréra
logotyper &r unika, effektiva och ger méjligheter till fri tolkning.*®. Solen kompletterar Cobis

1% Intervju med Robert Podles

199 Gronroos (2004:320) & Kotler (2003:312)

10 \elin (1999:82)

" Intervju med Katazyina Nawrocka

12 Intervju med Robert Podles

3 Melin (1999:82,83)

114 Bo Bergstrom Effektiv visuell kommunikation (2001:285)
115 |bid. (2001:282-283)

18 Intervju med Marta Pajak

17 Aaker, Managing brand Equity (1991:191)

118 Bergstrom (2001:269) Effektiv visuell kommunikation
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logotyp, vilket ocksa gor den lattare att minnas."*® Symbolen har ocksé i uppgift att fanga
kundernas uppmérksamhet.*®® En undersdkning som gjorts av Cobi visade att solen

121 \/4rt att notera ar att

forknippades mer med foretagets produkter an féretagsnamnet ensamt.
barn ar en kanslig kundgrupp vilket gor det extra betydelsefullt att leva upp till det som

formedlas.?

Forpackning

Enligt Melin ar forpackningens utseende foretagets ansikte utat. Det ar darfor viktigt att
utveckla en sdregen forpackningsutstyrsel.**® Cobi har egna designers som standigt arbetar
med att utveckla produktférpackningarna. P& sa satt ansag han att de blev séregna. Han
menade dven att han “kénde till” Legos forpackningar, och kunde darfor inte svara pa
huruvida deras forpackningar liknade Legos eller inte.** For att ta reda eventuella likheter
och likheter mellan foretagens forpackningar valde vi att forst se till Cobis byggklosserie
Creative Power (se Bilaga 2, Bild 1). Férpackningen ar mycket fargrik och bar Cobis logotyp,
precis som resterande forpackningar. Eftersom barn tydligt vill veta produktens innehall,**®
illustreras detta pd forpackningens utsida. Det genomskinliga akvariumet ger kunden
mojlighet att pa forhand avgora innehall, och till viss del dven kvalitet. Foraldrar soker efter
produkter som kan stimulera barnens intellekt,*?® vilket Cobi &r val medvetna om.**” Denna
medvetenhet kan tolkas genom forpackningens namn, Creative Power, som vill skapa
associationer till en kreativitet, tinkande och lek. Denna formedling ar ocksa deras identitet
och karnvarde som de vill bli associerade med, enligt Podles.'?® Genom texten “works with
other brands” vill de genom forpackningen ocksa formedla att deras byggklossar kan
sammankopplas med andra distributérer, exempelvis Legos. Detta ar nagot som Lego inte
poangterar pa nagra av sina forpackningar, vilket kan innebara att de inte pa vill

uppmaérksamma eller bli sammankopplade med sina konkurrenter.

19 Bergstrom (2001:270) Effektiv visuell kommunikation
120 Intervju med Marta Pajak

21 Intervju med Kasia Nawrocka

122 Herbert M. Meyers,Murray J. Lubliner (1998:153)
12 Melin (1999:83)

124 Intervju med Robert Podles

125 Herbert M. Meyers,Murray J. Lubliner (1998:158)
125 Herbert M. Meyers,Murray J. Lubliner (1998:156)
27 Intervju med Robert Podles
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Legos motsvarighet till Creative Power heter Basic Bricks (se Bilaga 2, Bild 2). Aven denna
ar fargrik och visar foretagets logotyp. Forpackningenskapar mindre dynamik genom att ha
mindre kontraster &n Cobis Creative Power. Aven denna forpackning illustrerar vad barn kan
bygga av byggklossarna, dock saknas ett genomskinligt akvarium. Vidare har Legos
byggklossar samma farger och likadan form pa kartongen. Pa forpackningen ser man ocksa att

produkten &r for barn fran fyra ar och uppat.

Cobis forpackning av serien Romans & Barbarians Fortress (se Bilaga 3, Bild 1)
demonstrerar kriget mellan romare och barbarer. Pa forpackningen visas vilka figurer som
ingar i paketet samt figurernas redskapstillbehor. Vart att notera ar att de flesta av figurerna
ar stillastaende, det vill saga inte i rorelse. Vidare symboliserar ikonerna av svérd och skéld
den gamla forntiden. Cobi anvénder sig hér framst av representativ och metonymisk
bildretorik genom att visa produktens utseende och funktion.**® En liknande serie hos Lego,
Battle of Alamut (se Bilaga 3, Bild 2) illustrerar en mer aktiv bild. Aven har med hjalp av
metonymisk bildretorik. Konsumenten kan ta del av hur svéard och annan utrustning ror pa sig
samt hur de kan anvandas. Bilden &r praglas av manga handelser i rorelse och skapar fantasier

om hur det ar att kriga.

Cobis forpackning av Pirate Ship (se Bilaga 4, Bild 1) illustrerar en piratbat omgiven av ett
lugnt hav i solskensbakgrund. Bilden formedlar hopp och sorg genom valet av miljé och de
morka fargerna pavisar dramatik.*® Olika index som symboliserar pirater visas pa framsidan.
Bilden skapar uppmarksamhet genom dess kontrasterade fargval samt lockar barnet med
fantasier om hur det &r att vara pirat.*** Legos motsvarighet heter Pirates (se Bilaga 4, Bild 2)
och visar ett slag pa havet mellan pirater och soldater. Bilden &r aventyrlig, formedlar

dramatik och vill pavisa ett specifikt budskap genom olika gestalter.

Av bildanalysen kan vi dra slutsatsen att Cobi anvander sig av en relationell budskap som vill
skapa upplevelse och reflektion. Lego & andra sidan anvander sig av instrumentellt budskap,
vilket formedlas genom exempelvis farliga forhallanden, konflikt och kamp. Denna typ av
budskap ar ofta dramatisk gestaltade och brukar ha en enda tolkning.'*? Relationell budskap

som vi ser pa Cobis forpackningar ar daremot kanslosamt och emotionell format. Deras

129 1bid. sid.100,111

130 Bergstrém (2001:60) Bild & Budskap
B |bid. (2001:32,123)

132 |bid. (2001: 83-84)
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avbildningar formedlar kanslor som till exempel sorg, hopp och illustreras i ett lugnt tempo.***
De har en Oppen struktur for tolkningar och vill framkalla tankar genom kundens
delaktighet.’* Bilderna &r inte i rorelse vilket ger fria associationsméjligheter. Detta budskap
passar for produkter utan unika egenskaper.”*® Grunden till att Cobi anvénder sig av
relationell budskap kan vara att de vill vara annorlunda och utveckla barnens manuella
tolkningsformaga samt vécka barnets kreativitet och tankande. Detta gar dven i enlighet med
vad samtliga itervjurespondenter papekade. Vart att ndmna ar ocksa att barn gillar produkter

som vacker deras fantasi.'*

4.3.2 Markesidentitet

Markesidentiteten inkluderar kunskap om vad som gor varumérket unikt och vardefullt. Vid
utvecklande av mérkesidentiet & varumarkets namn samt den personlighet som avses att
formedlas centrala. Overgripande for markesidentitet ar att det skall férmedla ett emotionellt

mervade till kunderna.*®’

Namnval
Namnet fungerar som en kanslomassig, formedlande l&nk mellan mérkesinnehavare och
konsument.™*® Har menar Aaker att namnet bor generera associationer till vad varumarket ar

och gor.*®

Detta gor Lego da namnet uppkom frdn de danska orden “leg godt”, dversatt till
svenska “spela vdl”. .Namnet Cobi uppkom didremot ur ren fantasi och saknar egentlig
innerbérd™*. Keller pépekar har att namn som saknar koppling till produkten kan vara till
fordel dd konsumenterna kan skapa egna associationer.'*’ Det ar sdledes méjligt for
konsumenterna att skapa egna associationer till namet Cobi. Detta anser vi vara till Cobis
fordel da namnet pa satt och vis paminner om valetablerade Lego. Givetvis paverkas och

forstarks liknelsen av det faktum att bada foretagen tillverkar byggklossar.

133 1bid. (2001: 89)

34 1bid. (2001: 88-89)

3 |bid. (2001: 88-89)

3¢ Herbert, Murray J. Lubliner (1998:153) The marketer's guide to successful package design, American
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Vidare menar Melin att namnet bor vara enkelt, unikt och l4tta att lagga p& minnet.**? Podles
var medveten om detta da foretagets urprungliga och relativt svaruttalade namn,Ertrob, blev
tvunget att bytas. Istallet efterstravades och utformades ett namn som var bade minnesvért och
latt i uttal. Darav namnet Cobi som ansdgs “kort och litt att komma ihag”.*** D& namnet

uppkom ur fantasi kan det &ven sdgas vara unikt.

Personlighet

Precis som hos en person kan aven ett varumarke tillskrivas olika egenskaper. En punkt som
bade Melin och Aaker namner vid varumarkets personighetsutveckling &r att skapa en bild av
anvandaren. Lego framjar fredlighet och vill framsta som ett fredligt sallskap och véljer darfor
att inte marknadsfora krigsleksaker. Detta ar en idé som Cobi daremot har nappat pa och
anser att varje pojke nagon gang i sitt liv leker och drémmer om att bli soldat.** Foretaget
anser att det inte finns nagon orsak till att inte kunna leka med soldater och bygga sin egen
armé, sa som med exempelvis riddare. Denna strategi har gjort Cobi unika i sitt sortiment som
lyckats utveckla en stark krigslinje vid namnet Small Army.*** Bilden som vill skapas av

anvandaren hér tolkar vi som taktiktdnkande och kampargladje.

Ytterligare en punk som bade Melin och Aaker behandlar i utvecklandet av personligheten &r
genom att framhédva det geografiska ursprunget. Den nationella historiken kan férmedla en
utmarkande personlighet.**® Podles menar har att foregets tjugodriga historia gor det lattare
for klienter att identifiera sig med varumarket. Detta skiljer sig dock inte fran Lego som har
en femtiodrig historik pa nacken. Men for att vidare starka denna del av personligheten, har
Cobi valt att framhdva sitt nationella ursprung i vissa av kollektionerna till, skillnad emot
Lego. Antal tematiseringar skildrar olika slag som &gde rum i Polen och Osteuropa som kan
skapa ett emotionellt mervarde for konsumenterna. Av den orsak kan manga kunder
sympatisera med dessa produkter framfor Legos som inte vacker nagon form av patriotisk
kénsla. Denna del av personligheten anser Aaker ger konsumenterna méjlighet att kédnna en

djupare sammanhérighet med varumarket.**’

142 Melin(1999:92)
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4.3.3 Karnvarde

Enligt bade Melin och Aaker utgor karnvardet en produkts grundlaggande konkurrensfordelar
och dragningskraft.**® Podles menar att utgangspunkten vid skapandet av varumérket var att
ge gladje at barn genom en lek som ar kreativ och utvecklande. Cobis karnvarde som
skapades blev darfor ett leksaksvarumarke som &r praktisk, uppmuntrar till kreativitet och
utvecklar leken.

For att kdrnvardet skall forbi unikt och svarimiterbart, **° berattar Robert Podles
att foretaget aktivt arbetar med standigt forbattra byggklossarnas kvalité och
konstruktionsmojligheter. For att vidare skapa ett differentierat mervéarde, som Melin och
Aaker papekar vid en karnidentitet, arbetar foretaget kontinuerligt med att skapas fler
intressanta byggmojligheter och unika teamtiska serier som till exempel slaget vid
Grunwald.™ Cobi férsoker pa sa vis attrahera konsumenter genom péhittiga designlésningar,
formedling av prisvérd kvalité samt ett brett sortiment.* Detta kan tydas i Melins teori om ett
tillfredstallande grundvarde. Cobis alla varden ar dock inte unika med jamforelsevis Lego.
Det ar framforallt deras olika val av serier och tematiseringar som &r utmarkande, vilket de
forsoker kommunicera till konsumenterna samtidigt som de vill framsta som unika gentemot
konkurrenterna.™ ~Cobi &r den enda i sitt slag pd den polska marknaden.” anser Robert
Bergier.

Podles menar att det ar ett brett sortiment som skapar vérde for kunden. For att
uppna en god utveckling inom detta omrade anser han det extra viktigt att foretaget standigt
utvecklas i utgangspunkten av en god forvaltning som sarskiljer sig genom professionalism
och innovation. Vardet i skapandet av organisationskulturen &r grunden till en god
innovationsformaga som i sin tur kan skapa unicitet, anser han. Aven dessa tankar kan
appliceras pa Melins teori om svarimiterbara karnvarden. Detta eftersom skapande av kultur
och utvecklingsmajligheter ar bade tids -och innovationskravande.

For att kommunicera karnvardet till konsumenterna och uppmarksamma de pa
Cobis konkurrensfordelar finner Podles det viktigt att standigt komma ut med nya serier och

pavisa den goda kvalité genom bland annat olika utstallningar och promotioner. Pa
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utstaliningarna kan konsumenterna kanna pa produkten, testa och uppleva den. Det

utformade kérnvérdet skall sedan ligga till grund for hur féretaget valjer att positionera sig.'*®

4.3.4 Positionering

Melin talar om att positionering &ar en process dar markesinnehavaren forsoker placera sig sa
attraktivt som majligt i konsumenternas kannedom.'®* Aaker anser vidare att det kravs en
specificering av en eller flera malgrupper for att skapa en framgangsrik positionering.* Till
skillnad emot Lego, vander sig Cobi med tanke pa deras tematiska serier, framst till pojkar
fran tre & och uppat. Denna specificering ar valdigt snav och bidrar till att Cobi standigt
maste kampa for att uppna och behalla en hog positionering. Podles pointerar att de har en
begédran och hdg drivkraft att standigt forbattra sin positionering. De vill att barnen skall
dromma mer om produkterna och att Cobi skall inhandlas vid fler inkopstillfallen &n vid
exempelvis fodelsedagar eller jul.

Specificeringen tar oss in pa nasta steg i Aakers positioneringsstrategi, att hitta
ett omréade dar foretaget ar starkare an konkurrenterna.™® Detta dvertag tolkar vi att Cobi vill
pavisa genom att utdka och fornya sina arméserie, pa grund av sin marknadsforingsfokus pa
pojkar. Eftersom denna linje & den enda pd marknaden arbetar Cobi aktivt med att
kommunicera detta genom att anvanda sig av armékansla utadt i sin reklam -och
marknadsforing av byggklossarna. Aven framsidan av Cobi-katalogen 2010 &r tackt med
serier av soldater och andra krigsfigurer. Katalogen forsta sidor borjar med just denna
tematisering innan reklamen for riddare och olika fordon presenteras.

Slutligen betonar Aaker vikten av konsumentundersokningar i samband med
positionering.®” Cobi arbetar med detta genom bland annat sin hemsida, till skillnad emot
Lego, dar konsumenterna kan rostning pa favoritserier. Pa sa vis kan de se till de mest
populara produkterna och forhalla sig till hur konsumenterna uppfattar och forvantar sig av
varumarket. Undersokningarna kan ge svar pa preferenser och kan skapa framtida idéer.

Kotler talar &ven om en positioneringsstrategi av pris. Lego har valt att arbeta
efter en mer for mer strategi genom att ta ut ett hogre pris for sin utmarkta kvalité pa grund av

sitt ”gamla” och vilkédnda foretag. Cobi ddremot skiljer sig genom en positionering av mer for

153 Melin(1999:127)

154 Melin(1999:127)

155 Aaker (1996:179-180) Building strong brands
156 Aaker(1996:179-180)

57 Aaker(1996:179-180)
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samma dar de anser sig sjalva ha likvérdig kvalitet men till billigare pris.**®. Podles upprepar
att foretaget arbetar standigt med att skapa lampliga priser, for god kvalité. Denna
positionering har troligtvis valts for att bli mer konkurrenskraftiga gentemot etablerade Lego.

4.3.5 Marknadskommunikation

Branschen som Cobi befinner sig erbjuds produkter som &r likartade och kan latt férvéxlas
med varandra. For att skapa associationer och medvetenhet kring varumarket Cobi har
foretaget valt att arbeta med en marknadskommunikation som skiljer sig fran

° Robert Podles sager att for att varumarket skall utvecklas maste det

konkurrenternas.®
stdndigt vara val omtalat och uppmarksammat i media, butiker och tidningar. Befinner sig
foretaget inte i dessa kanaler kan k&nnedomen av varumérket och markeslojaliteten minska.
Darfor anser Cobi det extremt viktigt med bade direkta och indirekta marknadsféringskanaler.
For att nd ut till en bredare kundgrupp presenteras byggklossarna dven pa olika marknader,
utstallningar, pa biografer och affarer, allt for att skapa medvetenhet kring varumarke.*®

For att demonstrera sina produkter deltar Cobi i olika leksakméssor dar
konsumenter och potentiella férhandlare kan uppleva och ta del produkter. Foretaget exponera
sina leksaker i bland annat lander som Tyskland, Hong Kong, England, Frankrike, Belgien,
USA, och Ryssland. Under massorna kan kunderna se leksakerna, byggklossarnas kvalitet,
farger av paketeringar, samlingar/serier och priserna - faktorer som &r mycket attraktiva i
jamforelse med konkurrenter, sédger Pajak. Kontakter som skapas under massorna ger Cobi
mojligheter till intrdde pa nya vérldsmarknader. Vi har en bas av fasta kunder, men letar
standigt efter nya.” papekar Marta Pajak. Av den orsak investerar foretaget i att skapa nya och
varldsomfattande relationer for att bli en &nnu starkare konkurrent.

Katarzyna Nawrocka ndmner att ibland &r varumarket i behov av att stédjas av
andra handelser nar de traditionella kampanjerna inte récker till. Darfor forsoker Cobi synas
vid olika engagemang som kan stodja varumarket pa ratt satt. Vid exempel en Bakugan-
tunering* stoddes denna anordning av Cobi dar presentatérer delade ut broschyrer och

ytterligare marknadsforingsmaterial av saval Bakugan som Cobi.'®* P4 s vis visar foretaget

158 Kotler (1999)

159 Conan (1993)

160 Keller (2008:235)

* Bakugan= ett sorts bradspel

181 Intervju med Katarzyna Nawrocka
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sin installning for andra stimulerande produkter som de vill bli sammankopplade med.*®?
Detta fOr att vissa sin positionering av leksaker som utvecklande och kreativstimulerande.
Cobis indirekta marknadsforing &r genom sponsringar av anlaggning for barn
som ar fornarmade av Odet, vardanlaggningar och andra organisationer som behdéver stod.
Leksaker doneras till skolor och daghem i de fattigare regionerna. Meningen é&r att kunna
erbjuda alla barn gladje och ett leende oavsett ekonomiska hinder.®® Denna sarskiljande
marknadsforingsstrategi ar unik i forhallande till konkurrenterna och trots sina harda serier

vill Cobi troligtvis pavisa en mansklig och omvardande sida av sitt varumérke.

1% |bid.
183 Intervju med Robert Bergier
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5. DISKUSSION

| det slutliga kapitel redovisas slutsatser som har kunnat tas utifran studiens resultat och
analys.

5.1 Ett starkt varumarke

Ur en generell synvinkel har vi forsokt att dra nagra slutsatser om vad som é&r viktigt att beakta vid
uppbyggnad av ett starkt varumarke. Var studie har visat att det tar en langre till att bli ett erként
och starkt varumarke. Exemplet som vi har anvént oss av ar foretaget Cobi som genom sina 20 ar
pa marknaden har blivit den stérsta konkurrenter gentemot Lego, som dock fortfarande é&r
marknadsledare. Faktorerna bakom Cobis starka tillvaxt presenterades under forgaende
avsnitt dar vi dven har Ilyft fram vissa centrala delar som har styrkts av
intervjurespondenterna. Undersékningen har visat att Cobi arbetar i enighet med studiens
valda teorier dar nagra storre och paverkande skillnader inte har patraffat. Vi kan dra
slutsatsen att Melins strategiska plattfrom ar en lamplig modell att utga ifran for uppbyggnad
av ett starkt varumarke. Uppbyggnaden kraver dock att manga komponenter stammer

dverrens och begér ett kontinuerligt arbete med varumarkesforstarkning.

Den vanligaste jamfcreslen som gérs med Cobis byggklossar &r Legos byggklossar. Bada
anses ha likvardig kvalité och utvecklas standnigt. Nagra faktorer som daremot sérskiljer Cobi
fran konkurrenten ar positioneringen av produkten till ett billigare pris och olika, unik,

tematiseringar. Detta &r faktorer som har framjat Cobi och mer &r att vanta.

Studiens resultat har dven pavisat vikten av god marknadskommunikation och utveckling for
att kunna sarskilja sig fran likartade produkter. Darfor blir det viktigt att synas i samband med
olika arrangemang och diverse marknadplatser. Syftet med detta kan vara att standigt, bade
direkt och indirekt, vara nadrvarande i kundens medvetande och placera varumaket i
konsumentes tankar. Pa sa satt vaxer en markeskannedom som é&r viktig vid avgorande av

produktval.

Nagot som vi fann intressent ar Cobis formedling av "works with other brands” dar foretaget

genom sin text vill férmedla att deras byggklossar kan sammakopplas med andra distributorer.
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Istallet for att helt avskdarma sig fran konkurrenterna ger Cobi mojlighet till att kunna
komplettera redan befintliga produkter hos konsumenten. Pa detta sett kan Cobi dven komma
at de konsumenter som redan ar bekanta med andra byggklossar med vill utoka sin kollektion.
Cobis kreativa arbete med att uttka sitt sortiment och utveckla unika tematiseruingar som
antingen kompletterar eller erséatter &r ett kontinueligt arbete inom foreteget.
Produktutvecklanrna arbetar standigt med att expandera Cobis sortiment, men ingen pa
foretgaet vill avslohjja de kommande materialen. Men samtliga intervjurespondenter ar eniga-
Cobi har en stralande framtid att bemota. Nar detta skinande foretag slar igenom pa den

svenska marknanden aterstar for oss att se.
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Bilaga 2.

Bild 1. Creative Power.

Bild 2. Basic Bricks.

45



Bilaga 3.

Bild 2. Battle of Alamut.
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Bilaga 4.

Bild 2. Pirates.
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