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I Forord

Forst och framst vill vi, ge ett stort tack till var handledare Christina Waldensjé som har visat oss
ett stort engagemang samt stod under uppsatsens genomférande.

Vidare vill vi tacka vara respondenter, Micco Gronlund, Calle Peyron, Matz Magnusson, Kenneth
Sundstrom samt Bengt Hakansson for att de tog sig tid att dela med sig av erfarenheter samt
kunskaper inom damnet varumarkesbyggande. Utan deras insats hade uppsatsens genomférande
inte varit mojligt.

Skalet till att vi valde att skriva inom omradet varumarke ar framst pa grund utav ett brinnande
intresse for hur ett starkt varumarke skapas samt byggs fran grunden och hur man som
marknadsforare lyckas med konsten att alstra ett varumarke som fangar kundens intresse. Vidare
ar det ett omrade vi sjalva vill arbeta med i framtiden da vi anser att varumarkesbyggande ar ett
amne som paverkar oss genom den dagliga exponeringen av varumarken och reklam.

Vi skapar och bildar oss standigt nya idéer samt instinkter av hur ett battre varumarke kan byggas,
vilket vi vill implementera i verkligheten.




Il Sammanfattning

ed en varld under standig forandring har marknaden blivit alltmer konkurrenskanslig.

Allt fler foretag har i hogre grad blivit beroende av sina varumarken for att kunna lyckas

synas pa marknaden och erhadlla nya kunder. Det har visat sig att lojala kunder ar de
mest [6nsamma for foretaget allteftersom de kdnner en storre association till varumarket och
uppskattar varumarkeskonceptet.

Sdledes har vi valt att skriva om varumarkesbyggande, vilka aspekter som bor beaktas och vilken
innebord varumarkesbyggande har gentemot varumarkets kunder. Med hjalp utav uppsatsens
teorier och resultat ska ldasaren fa en storre uppfattning samt kunskap inom omradet
varumarkesbyggande for att kunna forsta vad som behovs beaktas och uppmarksammas for att
bygga upp ett slagkraftigt varumarke pa marknaden.

Teorin ar framst baserad pa David Aaker samt Eric Joachimsthalers teorier och modeller som
behandlar varumarkets olika bestandspunkter vilket bland annat omfattar varumarkesidentitet,
varumarkeskapital och varumarkespositionering. Dessa tre bestandspunkter utgdr uppsatsens
problemomraden, vilket bér uppmarksammas for att skapa ett varumarke som kunderna kan
relatera till.

For att kunna besvara pa huvudproblemet hur ett starkt varuméarke skapas och byggs upp,
behandlas tre delproblem, ndmligen varumarkesidentitet, varumarkespositionering samt
varumadrkeskapital. Under delproblem 1 behandlas varumarkespersonlighet samt image,
delproblem 2 behandlar uppfattning samt medvetenhet fér varumarket och delproblem 3
behandlar kinnedom, lojalitet, associationer samt uppfattad kvalité.

En kvalitativ metod har anvénts for att fa en djupare insikt i undersékningsproblemets omrade.
Primardata anvandes for att erhalla aktuella informationer om hur ett varumérke byggs upp. |
urvalsmetoden har bedémningsurval anvants for att sdkerstdlla kompetensnivan utav de utvalda
respondenterna. Vidare utférdes personliga intervjuer samt telefonintervjuer med de
respondenter som inte hade mdjligheten till ett personligt méte med oss pga. diverse skal.

Resultatet baseras pa fem intervjuer med personer som jobbar med och ar insatta inom omradet
varumarken och marknadsféring. Respondenterna lyfter fram och framhaver det essentiella inom
varumarkesbyggande genom egna erfarenheter samt kunskaper de besitter inom dmnet
varumarkesbyggande.

Analysen baseras pa jamforelse mellan den teoretiska referensramen och det erhallna resultatet.
En analys gors for att lyfta fram samt belysa det essentiella inom dmnet varumarkesbyggande. Det
har visat sig att varumarkesidentiteten ar sjalvaste grunden till skapandet av ett utpraglad och
synligt varumarke. Ett varumarke behover en identitet for att kunna positionera varumarket i
kundens medvetande. Darefter ar det viktigt att standigt synas ute pa marknaden genom en
sarpraglad marknadskommunikation. Genom att synas pa marknaden skapar varumarket sig ett
kraftfullt varumarkeskapital. Ett kraftfullt varumarke ger foretaget en konkurrensférdel genom en
unik differentiering, vilket bland annat skapar kundlojalitet.




1l. Abstract

n a world with a constant change the market has become increasingly competitive sensitive.

More and more companies have become more dependent on their brands to become

successful on the market and obtain new customers. It has been shown that loyal customers
are the most profitable for the company as they have more associations with the brand and
appreciate the brand concept.

Thus we have chosen to write about brand building, which aspects should be considered and what
meaning branding has against trade customers. With the help of the essay theories and results,
readers get a better understanding and knowledge in the field of brand building in order to
understand what has to be considered and addressed in order to build a powerful brand in the
market.

The theory is based mainly on David Aaker and Eric Joachimsthalers theories and models dealing
branding and its various components, which involves the brand identity, brand equity and brand
positioning. These three components are the essays main problem areas which should be focused
on to create a brand that customers can relate to.

In order to answer the main problem, how a strong brand is created and built up, three sub
problems is presented, brand identity, brand positioning and brand equity. Sub problem one deals
with brand personality and image, sub problem two deals with perception and consciousness and
sub problem three deals with knowledge, loyalty, associations and perceived quality.

A gqualitative method was used to gain a deeper insight into the problem area of investigation.
Primary data were used to obtain current information about how a strong brand is built up.
Selection of assessment method was made to ensure the level of competence out of the selected
respondents. A conducted personal interview with respondents was made and telephone
interviews with the respondents who did not have the opportunity to meet with us personally.

The result is based on five interviews with people who work with and are familiar with the field
branding and marketing. Respondents highlight and emphasize the essential in brand building
through their own experiences and knowledge they possess on the subject brand building.

The analysis is based on a comparison between the theoretical framework and the results
obtained. An analysis is done to underline and highlight the essential core in brand building. It has
been shown that brand identity is the best basis for the creation of a strong and visible brand. The
company needs a brand identity to position the brand in the customer's consciousness. Thereafter,
it is important to constantly appear on the market through a distinctive marketing communication.
Visibility in the market creates powerful brand equity for the brand. A strong brand gives the
company a competitive advantage through a unique differentiation, which, for an example, creates
customer loyalty.




P a1

gr\}\, Handelshogskolan

r
2 VID GOTEBORGS UNIVERSITET

=

i

Innehallsforteckning

| DT 1) | PN 1
Sammanfattnung .............cooooiiiiiiiiiiiii 11
ADSIPACE ....oeneniiiiiiieiii ettt ettt e en et aeneaereneaesenesesenesessnenennenenns 111
L =T [ T - PSPPI 1
IO 2 1 <= W o o PRSPPI 1
0 A o o] o1 1T 0 1o L1 (U Ty o o R UUURR 2
NI IRV (< USSR 3
R T o 1] 1 1Y APPSR 3
iR DT 1 oTo 3] | o] o H TR T P T TP 3

2 Problemanalys .............ooeiiiiiiii e e s e st e e e e e nbae e e e s aaaeeeenanees 5
2.1 Varumarkets NISTOIIA ...uuueeeee ettt e e e e e et r e e e e e e e e e s e anraereeeeeeeeenennnreens 5
2.2 Begreppsdefinitioner inom omradet varumarke ..........occvveciieeciee e 6
2.3 TeOretisk refErENSIAM........cii i e e e s e e e s et te e e e e sara e e e e e naeeeeeensaeeeanns 8
2.3.1 VarumarkeSidenTitel ......coeiii i e e e e e e e e e e eeans 8
2.3.2 Varumarkeskapital.........eeeiee i e e e e e e e e enaans 20

2.8 AVEBIANSNINEAN ittt 22
2.5 Uppsatsens Problemmodell............ooooeiri e 23

3 UNndersokningsproblem ..............ooo i a e e s e e anerees 24
I A o TU LYW o oY o] o [=T o o SRR 24
I 1= o T ] o] 1T .o TSRS 24

L 1V = o T USRS 26
4.1 Forhallningssatt till teori 0Ch €MPIri c.....eeiiiieeeeee e e 26
4.2 Vetenskapliga fOrhaliNingSSatt........oeeeiiiiiiiieee e et 26
4.3 Kvalitativ och kvantitativ metod ... 27
D Y = Y1 =T 4117 =SSR 28
4.5 DatainsamlingSMELOd. ........uiiiiieice e e e e e e e e e e et rreeaaeeeanns 29
4.6 Utforandet utav datainsamlingsmetoden ............uvveieiii i 29
4.7 Urvalsram OCH UrVal ......oooeiiiii ettt e et e e et e e e s atae e e e snaa e e e e s naeeeeennnees 30
o N Y=Y oY g Vo [=T g1 =T T PU TR 32
4.7.2 Undersokningens SENOMTIOIaNdE . .......uvveiieeeiiiiiiiiieeeee et e e e e eesectrrree e e e e e e e seanrreeeeeeens 32
4.7.3 Bortfall utav utvalda reSpONAENTEr........cuiiii e 33

Y = Y =Y SRR 33
4.9 Tolkning samt analys av datainSamIiNgEN .......cccvvveiiiiieiiiiiee et e e e 33
4.10 Validitet och Reliabilitel .......ccoecuuiieeeeeee e e 34

B RESUILAt OCR ANQIYS ... e e e e ab e e e e e e e s e aabrrreeeeeeeee s nsnsrens 35
5.1 Resultatet utav undersékningsproblemets delproblem 1........ccooovvveeeiiiiiiiiiiiieeeeee e, 35
5.1.1 Analys utav undersokningsproblemets delproblem 1 ..........cooovviiiivieiiiiiiiiiiieeeeee e, 39

5.2 Resultatet utav undersékningsproblemets delproblem 2 ........cccovveeeeiiiiiiciiiieeeeeeeee, 41
5.2.1 Analys utav undersokningsproblemets delproblem 2 ..........cooovviviiveeiiiiieiiccieeeee e, 42

5.3 Resultatet utav undersokningsproblemets delproblem 3. 43

5.3.1 Analys utav undersokningsproblemets delproblem 3 ..........coovviiiiiieeiiiiiiiceee e, 51




6 Slutsatser 0Ch REKOMMENAATIONET .............oooiviieieeeeeeeeeeeeee ettt e et ettt s e e e eeteeeraeseees 54
LT Y 101 £ 1 £ =Y PR 54
(I T=] oY 01 0 = aTe F= o) o =T cP P 56

1 ) (T 1Yol 1Y | SRR 57

=] - T T PN

Modellforteckning

Modell 1.1
Modell 2.3.1
Modell 2.3.2
Modell 2.3.3
Modell 2.3.4
Modell 2.5.1
Modell 3.1
Modell 5.1

Dispositionsmodell ..o 4
Varumairkespersonlighet skapar varuméarkeskapital ..................... 9
Planeringsmodell for varumérkesidentitet..........ccooovviiiiiiiiiiiiiiiiiiiinne, 11
Skapandet av en effektiv varumirkesidentifikations system..........ccccccvevvviiiinnnin. 14
Utarbeta varumarkesidentitet...ooiueiiueiiiieirieeiieieieeiieeeieeeieeeteeeeeeeeeeeerneerneessessns 18
Uppsatsens problemmodell.................oooiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeee 23
Undersokningsmodell ...............ooooeiiiiii 25

M. Gronlunds upplevelsemodell ... 50




1 Inledning

| féljande kapitel gdr vi igenom bakgrunden, diskussion, syfte samt begrénsningar. Bakgrund till
valet av dmne ges fér att hjdlpa Idsaren att forstd problemomradet. Vi utfér dven en diskussion
kring dmnet samt forklarar uppsatsens syfte och redogér fér de begrdnsningar som gjort.

1.1 Bakgrund®

arknaden forandras konstant i symbios med omvarlden. Varumarken ar inte

oféranderliga, det gar inte att endast skapa ett varumarke och sedan luta sig tillbaka

passivt och beskdda utvecklingen. Manniskor forandras, samhallen férandras, nya

trender skapas och gamla dor ut, likasda bor varumarken kontinuerligt férandras,
finslipas samt anpassas for att tillfredstalla kundens skiftande behov och 6nskemal.

Att bygga upp ett varumarke fran grunden utan de ratta kunskaperna ar inte det enklaste och
problemet ar att vad som tycks fungera utomordentligt for ett storforetag ar inte alltid ett
fungerande koncept for en smaféretagare. De foretag som &r i behov av ett fungerande
varumarkesbyggande program &dr de mindre foretagen ute pa marknaden som inte ar sa pass
synliga som ett kdnt och valetablerat foretag. Anledningen till det kan vara att mindre féretagen
inte har liknande resurser och mojligheter som storforetagen har. For att ett foretag ska synas ute i
marknaden behovs en vialutarbetad marknadskommunikation med en budget som ska tacka
kostnaderna for t.ex. reklam. Storféretagen har en férdel eftersom budgeten de innehar ar normalt
betydligt storre an de mindre foretagen.

Konkurrensen mellan féretag borja vaxa alltmer och organisationer forvantas fokusera pa att skapa
ett starkt varumarke for att sdkra verksamhetens 6verlevnad och framgang. Vad ar da den ultimata
nyckeln till framgang? Vad kravs av ett foretag for att lyckas med konsten att skapa ett starkt
varumdarke och kdnnedom, vilka positioneringsstrategier krdavs och hur kopplas
varumarkesidentiteten samt kundlojalitet till amnet?

En av de mest grundlaggande faktorerna for varumarkesbyggande ar att vara insatt i manniskors
beteenden och férsta hur en kund tanker samt hur de agerar nar de koper en viss produkt. Att
forena psykologi och marknadsforing lagger grunden till att ett varumarke ska inprantas i kundens
medvetande.

Dagligen exponeras vi utav hundratals varumarken, alla med motivet att vilja locka kunden till ett
intresse sa att det leder till ett kop. Ett varumarke kdnnetecknas av sa mycket mer dn bara en
produkt. Stora och imponerande féretag som lyckats skapa framstaende varumarken utmarker sig
bland alla andra varumarken genom att bland annat differentiera sig sjalva.

Ett starkt varumaérke skapar atskilliga fordelar som Okad forsaljning, varumarkesexponering,

1 James Hammond (2008)




kundmedvetenhet for produkten, kundlojalitet samt en langvarig relation mellan kunden och
foretaget. Att foretagets anstallda ar hangivna, forstar samt kdnner sig delaktiga i hela foretagets
organisationskultur dr dven det en bidragande faktor till att skapa ett starkt varumarke.

Skapandet av en stark och positiv vetskap om det egna féretagets varumarke hos kunden ar vad de
flesta foretagare stravar mot. Vagen dit innebar orakneliga kunskaper och fardigheter som
organisationen bor forfoga over. Vilka de kunskaper och fardigheterna ar kommer vara kdrnan i
arbetet. Dessa kommer att behandlas samt forklaras under arbetets gang med utgangspunkt fran
valbeprovade och bevisade teorier.

1.2 Problemdiskussion

| dagens varld ar det alltfler féretag som anvander sig utav olika verktyg for att bygga upp samt
forstarka sitt varumarke med malet att skapa ett starkare forhallande till sina kunder. Manga
foretagsmanagers forvantas att narvara pa konferenser som handlar om CRM (Customer
Relationship Management), varumadrkeskapital, relationsmarknadsfoéring, konsumentdatabas
management och sa vidare.

Det har visat sig att det inte ar Ionsamt att enbart attrahera till sig nya kunder och inte underhalla
sina befintliga kunder. Med andra ord, ar det viktigt for foretag att skapa sig en stark relation
mellan varumarket och kunden for att generera hogre vinster och skapa en starkare grund till en
hallbarare verksamhet pa langre sikt. Dock kan det ha en mindre betydelse att skapa en relation
mellan varumarket och kunden om produkten har en lag engagemang for kunden, exempelvis
diskborste, plastmuggar och andra dagligvaror®.

Det har visat sig att varumarkeskapital, varumarkesidentitet och varumarkespositionering har haft
en allt storre betydelse for relationsbyggande mellan varumarket och kunderna®.

Under de senaste 15 aren har varumarkeskapital blivit allt mer viktigare eftersom det skapar en
storre forstaelse for den befintliga marknaden. Flertals foretag sasom Young & Rubicam, Research
International, WWP och Interbrand, har kommit fram till att varumarkeskapital ar i stor grad
betydande for att skapa sig en mer differentierat relationsbyggande mellan féretagets varumarke
och kunderna. En starkare relation mellan varumarket och kunderna, genererar en mer langsiktigt
kopbehov for kunderna, vilket leder till att foretaget tjanar mer pa det”.

Varumarkesidentiteten har blivit ett verktyg fér varumarkeskommunikationen som anvands for att
forstarka varumarkesassociationer gentemot varumarkets omgivning. Forfattarna Madhavaram,
Badrinarayanan och McDonald papekar att det finns en koppling mellan varumarkesidentitet och
varumadrkeskapital som skapar varumarkeskdannedom och image. Forfattaren menar att
varumadrkesidentiteten skapar en grund for hur ett varumarke ska uppfattas fér dess omgivning,
vilket darefter anvands i varumarkeskapitalet for att skapa en kdnnedom och relation till
kunderna®.

Deborah J. Maclnnis; C. Whan Park; Joseph R. Priester (2009)

David Drobis (1993)

George Christodoulides; Leslie de Chernatony (2010)

Sreedhar Madhavaram; Vishag Badrinarayanan; Robert E. McDonald (2005)
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Vidare har varumarkespositioneringen blivit alltmer betydande vilket anses vara en utav
nyckelfaktorerna for foretag. Med hjadlp utav varumarkespositionering kan foretag influera
kundernas attityder gentemot varumarket genom att implementera det namnda verktyget i
varumarkeskommunikationen. Det har pavisats att en lyckad varumarkespositionering skapar en
storre varumarkesmedvetenhet hos kunderna, vilket har en koppling till varumarkesidentiteten och
varumarkeskapitalet®.

1.3 Syfte

Syftet med uppsatsen ar att utréna vad som kradvs av ett nyetablerat foretag for att bygga upp ett
slagkraftigt varumarke pa den svenska marknaden.

Genom att kombinera relevant teoretisk och praktisk underlag vill vi ge lasaren en ingaende
kunskap om hur ett varumarke byggs upp samt skapa en forstaelse for vilka aspekter som bor
uppmadrksammas och tankas pa vid ett varumarkesbyggande. Med hjadlp utav uppsatsen ger vi
ldsaren en djup insyn inom amnet samt en hjidlp pa vagen for att skapa gynnsammare
forutsattningar for en eventuell implementeringsprocess for nyféretagare.

1.4 Perspektiv

Det perspektiv vi utgar ifran ar genom foretagens synvinkel eftersom resultatet baseras pa
personer som arbetar med varumarken samt hur avgorande det anses vara for ett foretag att
inneha ett starkt varumarke.

1.5 Disposition

Under detta avsnitt foljer en disposition som dmnar ge lasaren en 6verblick éver uppsatsens
uppstallning.

Modell 1.1
Dispositionsmodell

1. Inledning 2. Problemanalys 3. Undersokningsproblem

4. Metod 5. Resultat och Analys 6. Slutsatser &
Rekommendationer

6 Shiv A. Nandan; Monica Nandan (1996)




Kapitel 1 — Inledning
Kapitlet amnar ge lasaren en inblick samt en bakgrundbild i det valda amnet. Dessutom férs en
problemdiskussion sa att ldsaren satts in i amnet samt klargors syftet med uppsatsen.

Kapitel 2 — Problemanalys

Kapitlet kommer att uppta historia, begreppsdefinitioner samt befintliga teorier for att ge ldsaren
en inblick inom amnet varumarkesbyggande. Vi har tagit hjalp utav tre modeller ur de utvalda
litteraturerna for att ge lasaren en visuell bild for att underlatta forstaelsen for de utvalda
teoretiska omradena. | slutet av kapitlet kommer vi att ga igenom avgransningar samt vilka faktorer
som vi inte kommer att ta hansyn till for att kunna erhalla en mer fordjupad kunskap inom det
utvalda omradet. Darefter kommer en problemmodell att presenteras vilket beskriver vilka
omraden inom varumarkesbyggande som vi kommer att anvdanda oss utav under uppsatsens gang.

Kapitel 3 — Undersokningsproblem
| detta kapitel kommer uppsatsens huvud- samt delproblem att presenteras och férklaras genom
formulerade fragestallningar som utgor kdrnan i uppsatsens undersékning.

Kapitel 4 — Metod

Under uppsatsens metodkapitel kommer vi att presentera olika metoder och val av metod samt
vilken datainsamling som kommer att tillampas i resultatet. Darefter kommer de utvalda
respondenterna att presenteras

Kapitel 5 — Resultat & Analys

Detta kapitel kommer att vara baserat pa svar fran de utvalda respondenterna. Vi kommer att
redogora resultatet som vi har mottagit av respondenterna och lyfta fram det som har en storre
betydelse for uppsatsens syfte. Vidare kommer en analys att utforas utav den uppsamlade teorin vi
har tagit del av samt resultat som vi har mottagit utav de utvalda respondenterna. Med hjalp av
analysen, ska uppsatsens syfte bli besvarad.

Kapitel 7 — Slutsatser & Rekommendationer.

| uppsatsens sista kapitel kommer vi att dela med oss utav vara uppfattningar och synsatt genom
att reflektera 6ver analysen. Darefter kommer vi att lamna rekommendationer for fortsatta studier
inom omradet varumarkesbyggande.




2 Problemanalys

| féljande kapitel ger vi en kort historia bakom dmnet varumdrke fér att Idsaren ska fa en inblick
samt férstaelse kring dmnet fér att bilda sig en uppfattning om hur utvecklingen har gatt tillviga
sedan konceptet skapades. Dérefter behandlas begreppsdefinitioner fér att underléitta forstdelsen
for ldsaren. Vidare kommer teoretisktreferensram att behandla émnet varumdrkesbyggande med
begrepp och modeller for att fd en fordjupad kunskap fér hur ett lyckat varumdrkesbyggande
uppstar. Kapitlet avslutas med avgrénsningar samt en problemmodell for att begrénsa oss till ett
omrdde som utgangspunkt fér uppsatsens undersékningsproblem.

2.1 Varumarkets historia

arumarken ar ett gammalt koncept som anvandes flera arhundraden tillbaka under det
antika egyptiska imperiet7. Varumarken anvandes av tegeltillverkare som markerade
stenarna med symboler for att identifiera sina produkter, men aven till att brannmarka
boskap vilket utfors an idags. Det moderna varumarket och den ursprungliga formen av markning
har kopplingar till varandra vilket kan aterfinnas i ett av engelskans ord “brand”, som harstammar

fran det forntida ordet brandr som betyder “brannmarka”. °

| medeltida Europa markerade handelsmannen sina varor med sitt varumarke for att forsakra
konsumenterna med kvalitativa produkter samt rattsligt skydd pa marknaden. Varumarkesnamn
uppkom under 1500-talet da det anviandes av Whiskeytillverkare for att urskilja de egna
produkterna fran billigare alternativ som erbjods pa den datida marknaden. Detta utférdes genom
att aktérerna markte sina varor med ett varumarke samt varumarkesnamn pa tunnorna, vilket dven
medforde en identifikation samt lovad kvalité for produkten. Dock sa utvecklades begreppet
"varumarke” under 1700-talet da aktérerna pa marknaden anvdnde sig utav namn, bilder pa djur,
framstallning av hemorter samt valkanda personer med varumarket. Det anvandes framst bland
foretagare i syfte till att differentiera och urskilja sig ifran sina konkurrenter samt skapa en
kinnedom bland konsumenter. *°

Vidare borjade foretag skapa en viss mening relaterat till produkten i avsikt till att skapa
associationer samt anseende till foretagens produkter. Exempelvis hade Skotska Whiskey ett
statligt rykte for smak genom deras traditionella satt att destillera produkterna, vilket var till deras
fordel da konsumenterna associerade Skotsk Whiskey med kvalitativa produkter.™*

Det var under 1800-talet som det “moderna varumarkesbyggande” tradde i kraft vilket anses
harstamma fran USA och Storbritannien. Begreppet varumarke blev alltmer viktigare da
massproduktion, massdistribution och masskommunikation utvecklades med syftet att standigt
Oka utbudet av varor till olika malgrupper med det egna fbretagets varumarke angivet pa

7  Peter H. Farquhar (1989)
8 Ibid

9  Frans Melin (1999)

10 Peter H. Farquhar (1989)
11 Peter H. Farquhar (1989)




produkterna. *2

Slutligen, under 1900-talet utvecklades syften samt strategier for varumarken da féretagen stéallde
upp tre kriterier for att skapa sig ett starkt varumarke. Dessa kriterier ar; Hur bygger man ett
varumarke? Hur ska varumarket underhallas pa langsikt? Hur kan du expandera ett féretag med
hjalp utav varumarket? 3

| dagens globaliserade varld anvands ordet varumarke i allt storre grad. Intresset for att skapa ett
starkt varumarke har okats avsevart bland stora samt sma foretag sedan 1990-talet da det
konceptuella begreppet ”“varumarkeskapital” uppkom. Betydelsen med att inneha en stark
varumarkeskapital har lett till viktiga diskussioner for manga foretag for att kunna oOka
konsumenternas medvetenhet till varumarkets betydelse, vilket anses vara en vardefull tillgang for
foretagen. Stora foretag som Coca-Cola, Mars och Nestlé innehar i dagslaget ett starkt varumarke
som betraktar varumarkesbyggande som en strategisk resurs an ett taktiskt hjalpmedel. Detta
medfor till att varumarkets identitet samt intresse dkar bland malgruppen, vilket prioriteras bland
stora foretag som ovannamnda.™

2.2 Begreppsdefinitioner inom omradet varumérke™

Har foljer korta begreppsdefinitioner inom amnet varumarke som kommer att behandlas under
uppsatsens gang for att ge lasaren en forkunskap inom omraden som kommer att beroras.

Definition av begreppet varumdirke:
Enligt 1 § i varumarkeslagen (VmL) beskrivs definitionen av begreppet varumarke. Definitionen av
varumarke lyder enligt fbljandelG:

“Ett varumdrke kan bestd av alla tecken som kan dterges grafiskt, sérskilt ord, inbegripet
personnamn, samt figurer, bokstdver, siffror och formen eller utstyrseln pd en vara eller dess
férpackning férutsatt att tecknen kan sérskilja varor som tillhandahdlls i en néringsverksamhet fran
sddana som tillhandahdlls i en annan.’””

Som det framgar av ovanstdende definition sa maste ett varumarke kunna aterges grafiskt samt
sarskilja sig fran andra produkter. Férutom produktmodell, slogan, ord, figurer, logotyper m.fl., sa
kan exempelvis ljud och smak registreras som ett varumarke ifall det kan avbildas grafiskt. Ett
exempel pa ett foretag som kan ndmnas ar Coca-Cola med det varumarkesskyddade namnet Coca-
Cola, Coke dar varumarkets sarpraglade stil beskrivs i foretagets logotyp samt flaskans utformning.
Andra exempel pa registrerade varumarken ar Absolut, Volvo, Apple och Mercedes. Oftast
kombineras figur- och ordmarken med varandra dar de tillsammans skapar en logotyp som
foretagen anvander sig utav for att generera en hogre kinnedom om varumérket*®.

12 Frans Melin (1999)

13 Peter H. Farquhar (1989)
14 Frans Melin (1999)

15 James Hammond (2008)
16 Frans Melin (1999)

17 Ibid

18 Ibid




Definition av begreppet varumfdirkesidentitet:

En individs identitet har som intention att sta for vagledning, ett syfte samt en mening for sjalva
personen, precis som en organisations skapande av varumarkesidentitet har for kunden. Ett val
implementerad och utvecklad varumarkesidentitet ger foretaget ett starkt och hallbart underlag att
driva verksamheten p3a, samt en férdel gentemot konkurrenter. *°

Hur kunder och andra individer uppfattar varumarket genom varumarkets image, ger varumarket
nddvandig information att forma och utveckla varumarkesidentiteten. Ett specifikt varumarke som
t.ex. Porsche, Gucci eller Rolex kan definiera en persons identitet. Genom att en kund valjer ett
visst varumarke med associationer som uppvisar en image kan de visa samt uttrycka for
omgivningen vad for slags person de ar eller vill att de ska uppfattas som. Pa sa satt starker det
personens egen sjalvbild och image 20,

Definition av begreppet varumdirkespersonlighet:

En varumarkespersonlighet kan definieras som en uppsattning av en persons utmarkande
egenskaper som ar associerade till ett varumarke. Exempelvis pa sadana egenskaper kan vara kon,
alder samt karaktar som tillsammans ger en helhet at varumarkets personlighet21.

Definition av begreppet varumdrkespositioneringzz:

Varumarkespositionering handlar om att utforma féretagets erbjudande samt image. Malet med
positionering ar att maximera potentiella fordelar for foretaget genom att implementera
varumarkets plats i kundens medvetande. For att kunna implementera varumarket i kundens
medvetande, galler det att klargora varumarkets vasen, vilka mal foretaget hjdlper kunden att
uppna och hur kunden far hjalp med att tillfredsstdlla sina behov pa ett unikt satt. Resultatet med
positionering ar att lyckas skapa ett fokuserad varde och ett 6vervagande till varfor kunden ska
képa det utvalda varumarket.

Al Ries och Jack Trout ar tva reklamutdvare som publicerade begreppet varumarkespositionering
och ser detta begrepp som en kreativ utvecklande for ett varumarke och definierar det enligt
féljande:

"Positionering bérjar med en produkt, en handelsvara, en tjdnst,

ett féretag, en institution eller till och med en person ... men positionering ¢r inte vad du gér med
en produkt. Positionering dr vad du gér i kundens medvetenhet. Det vill sdga, du placerar
produkten i kundens sinnen.”

Definition av begreppet varumdrkeskapital®:

Varumarkeskapital ar ett begrepp som omfattar kundens tankande, kdnslor och agerande som
skapar ett mervarde for ett varumarke. Detta begrepp skapas genom att generera kdnnedom,
associationer samt upplevda kvalité bland kunderna for ett varumarke och darefter skapa en storre
kundlojalitet till varumarket.

19 David A. Aaker (1996)

20 Brian T. Parker (2009)

21 David A. Aaker (1996)

22 Philip Kotler, Kevin L. Keller; Marketing Management (2006)
23 Philip Kotler, Kevin L. Keller; Marketing Management (2006)




2.3 Teoretisk referensram

2.3.1 Varumarkesidentitet®*

Hur en individ uppfattar ett specifikt varumarke har i stor grad att géora med om personen
anvander produkten eller inte. En kund som anvander en specifik produkt dr bendgen att tillskriva
varumarket en starkare och mer utmarkande personlighet an vad en ickekund ar benagen att gora.
Det ar aven vanligt att kunder samspelar med varumarket precis som tva individer gor i en
vanskapsrelation. Med andra ord skapas det en meningsfull relation mellan kunden och
varumarket som inger ytterligare varumarkesstarkande genom ett starkt interagerande samspel.

De primdra drivande faktorerna av en varumarkespersonlighet kan vara produktrelaterande
egenskaper. Dessa faktorer kan innebdra att ett foretag hamnar i en viss stereotypkategori med
redan tillskrivna personligheter. Forsakringsbolag eller bank kan antas ha personligheter sasom
kompetenta, seridsa och allvarliga, vilket férvantas av kunden. Varumarkespersonlighet kan dven
paverkas utav produktens paketering samt attribut.

Att anvdnda sig utav en varumarkespersonlighet hjdlper organisationen att forsta individers
uppfattningar och attityder som de har gentemot varumarket, vilket kan bidra som en hjalpande
faktor till att skapa en unik och differentierad varumarkesidentitet. En varumarkespersonlighet som
ingar i karnidentiteten eller i den utvidgade identiteten fungerar som en grund till en meningsfull
differentiering.

24 David A. Aaker (1996)




2.3.1.1 Varumirkespersonlighet®

Nedan beskrivs en modell vid namnet “varumdrkespersonlighet: Hur varumdrkeskapital skapas”,
hamtat fran D. Aakers teorier.

Modell 2.3.1
Varumdrkespersonlighet skapar varumdrkeskapital

VARUMARKESPERSONLIGHET:

HUR VARUMARKESKAPITAL
SKAPAS
SJALVUTTRYCKANDE RELATIONSBASERAD FUNKTIONSFORDELAR
MODELL MODELL MODELL

Kdlla: Building Strong Brands (1996), D. Aaker, Modell 5-6

Enligt D. Aaker kan varumarkespersonlighet skapa varumarkeskapital genom nedanstaende tre
delar:

- Sjalvuttryckande
- Relationsbaserad
- Funktionsfordelar

Sjalvuttryckande Modell

Individer anvander diverse uttrycksmedel for att visa sin identitet for omgivningen, genom t.ex.
vanner, attityder, asikter samt intressen. Genom att kunden anvander sig utav ett varumarke kan
han eller hon ta till sig den som sin egen och uttrycka sig genom den. Det ar ett sitt att visa samt
karakterisera sin identitet, personlighet samt livsstil. Intensiteten samt styrkan pa hur en person
valjer att uttrycka sin personlighet genom ett varumarke varierar beroende pa varumarkets
personlighetsgrad. Ett varumarke kan uttrycka virme och empati medan ett annat varumarke
uttrycker aggressivitet och tuff attityd. Pa sa satt skapas och formas det olika slags kdnslor samt
emotioner beroende pa vilket varumarke kunden viljer.

For somliga kunder fungerar ett varumarke som ett uttrycksmedel som férmedlar personens

25 David A. Aaker (1996)




identitet. Denna typ av identitet kan vara en idealidentitet som en person vill uppna och anvander
varumarket som ett uttrycksmedel.

Relationsbaserad Modell

Relationen mellan ett varumarke, kunden och konceptet kan forklaras genom olika perspektiv pa
hur varumarkespersonlighet uttrycks. For att kunna forklara hur en relationsmodell fungerar kan
det forestallas att varje individs relation med andra individer och foretag skiljer sig ifran varandra
genom atskilliga avseenden. Vad skillnaderna ar beror pa hur en person eller en
varumarkespersonlighet beskrivs samt samspelar med omgivningen. En personlighet uttrycks och
representerar vem personen och varumarket ar medan en relation aterspeglas genom kanslor och
emotioner som &r skapade mellan personerna. En vanskapsrelation mellan tva individer kan
uttrycka fortroende och lattsamhet, samtidigt som en professionell relation mellan tva andra
individer uttrycker strikthet och respekt.

Max Blackston fran Research International havdar, for att kunna forsta relationen mellan ett
varumarke och kunden, ar det ndédvandigt att betrakta samt forestalla sig vad ett varumarke tanker
och anser om kunden. For att kunna erhalla en korrekt information kan en individ férestalla sig vad
varumadrket sager till kunden precis som om det vore en fysisk person. Det racker saledes inte att
enbart inneha en bild utav varumarkets eller en individs personlighet utan hur en person ser och
uppfattar en annan person ar essentiellt, vilket i sin tur paverkar den skapade relationen i en
antingen positiv eller negativ bemarkelse.

Funktionsfordelar Modell

En varumarkespersonlighet kan agera som ett uttrycksmedel for att visa samt representera
produktfordelar och attribut. En varumarkespersonlighet som representerar en funktionell nytta
eller attribut bor inneha en visuell bild som kunden kan ta till sig i medvetandet. Det ar betydligt
effektivare att foretagen anvander sig utav visuella bilder for att fa den exakta metaforen som
foretaget vill sta for och representera som i det sammanhanget kan foras 6ver till kundens
medvetande. Organisationer kan pa sa satt skapa samt stimulera olika perceptioner beroende pa
vad de vill formedla.

10



2.3.1.2 Planeringsmodell fér varumarkesidentitet 2%

Planeringsmodellen for Varumarkesidentitet anvands for att forsta, utveckla samt bygga upp
varumarkets identitet som kan sammanfattas enligt féljande modell.

Modell 2.3.2
Planeringsmodell for varumarkesidentitet

Kalla: Build Leadership (2000), D. Aaker & E.Joachimsthaler, Modell 2-2

26 David A. Aaker; E. Joachimsthaler (2000)
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| planeringsmodellen ingar tre hornstenar vilket omfattar:
e strategisk varumdrkesanalys
e varumdirkesidentitetssystem
e varumdirkesidentitetsimplementeringssystem

Strategisk varumarkesanalys omfattar analyser av konsumenter, konkurrenter samt varumarket i
sig for att kunna fa en battre forstaelse utav samtliga omraden.

Konsumentanalysen omfattar trender, motivation, tillfredsstéllelse utav behov samt segmentering.
Kvalitativa undersdkningar kan vara anvandbara i dessa analyser for att pa ett mer effektivt satt
kunna fa en battre forstaelse for konsumenternas roll pa marknaden. Vidare ar det viktigt att
planera upp ett segmenteringsschema for vilken segment som varumarket ar fokuserad p3,
frambringar framst avkastning samt skapa en forstaelse utav det utvalda segmentets storlek och
dynamik.

Konkurrensanalysen omfattar varumarkets “image”/identitet, styrkor/svagheter, strategier samt
position pa marknaden. Dessa punkter kan besvaras genom att analysera nuvarande samt
potentiella konkurrenter pa marknaden for att bland annat, pa ett effektivt satt kunna differentiera
varumarket samt forsta varumarkets styrkor och svagheter gentemot konkurrenterna.

Analys av varumdrket i sig omfattar den nuvarande varumarkesimagen, varumarkets ary,
styrkor/strategier samt organisationens varderingar. Med hjalp utav denna analys kan foretaget
fanga upp varumarkets “sjal” och darmed skapa en forstaelse om varumarket innehar tillrackliga
resurser, kapacitet samt vilja till att kunna leverera upp till konsumenternas férvantningar.

Varumadrkesidentitetssystem har till uppgift att sammanldnka en stark relation mellan
konsumenterna och varumarket genom att skapa ett trovardigt varde av funktionellt, emotionellt
eller sjalvuttryckande férmaner till varumarket. Det finns fyra perspektiv som bor utvarderas for en
starkare varumarkesidentitets system. Dessa fyra perspektiv ar:

e Varumaiarket som produkt — Kvalité/varde, upplevt virde, produktens omfattning,
produktens utmarkande egenskaper, anvandare, ursprungsland
e Varumarket som organisation — Global kontra lokalt féretag, organisationens utmarkande

egenskaper
e Varumadrket som person - Varumarkets personlighet, varumarkets relation till
konsumenterna

e Varumarket som symbol — Metaforer, varumarkets ursprung

Samtliga fyra perspektiv har en relevans for uppbyggandet av identiteten i en varumarkesidentitets
system. Dock kan det pa ett praktiskt satt uppsta svarigheter att implementera alla kategorier for
ett visst varumarke. Vidare under varumarkesidentifikations system ingar varumarkets sjal,
kdrnidentiteten samt den utvidgade identiteten dar samtliga fyra ovannamnda perspektiven
sammanlankas i ett.

Varumdirkets sjél har till uppgift att ta fram det som varumarket star for och anvianda det som ett
kraftfullt verktyg under vissa sammanhang. En stark varumarkessjal hjalper till att stodja
varumarkets karnidentitet och kopplar samman samtliga element som ingar i dess omrade.
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Varumarkets sjal bor inneha flertals olika karaktdrer som differentierar sig ifran konkurrenterna pa
den utvalda marknaden samt inspirera foretagets anstadllda och samarbetspartners for en starkare
familjar sammanhallning i organisationen.

Den viktigaste delen i varumarkesidentitetens system ar varumdirkets kdrna som har till uppgift att
reflektera foretagets strategier och varderingar samt inneha minst en associationsférdel gentemot
varumadrkets konsumenter. Varumarkets kdrna ska pa ett effektivt satt skapa en fokus pa
konsumenterna och organisationen som leder till en lattare kommunikation bade internt och
externt for organisationen.

Den utvidgade identiteten omfattar 6vriga element som inte ingar i varumarkets karna. Oftast
brukar varumarkets personlighet inga i den utvidgade identiteten samt vad varumarket inte star
for.

Varumadrkesidentitets implementeringssystem

Denna del utav varumarkesidentitetens planeringsmodell omfattar fyra komponenter som ingar i
implementeringssystemet; utarbetande av varumarkesidentitet (eng. ”“Brand Identity
Elaboration”), varumarkets position, varumarkesbyggande program samt uppféljning (eng.
"tracking”).

Utarbetande av varumarkesidentitet ar ett verktyg som har till uppgift att klargoéra, strukturera
samt berika varumarkets identitet. Om detta inte utfors bli det alltfor oklart vilka beslut varumarket
ska ta stdllning till och vilka beslut den inte ska ta stdllning till. En val utarbetad
varumadrkesidentitet leder till en starkare varumarkesposition vars uppgift ar att kommunicera med
intressenterna samt demonstrera varumarkets fordelar gentemot konkurrenterna.

Efter  utarbetning av  varumarkesidentiteten samt  varumarkets  position, trader
varumarkesbyggandets program i kraft. Varumarkets uppbyggnad kan utarbetas pa olika satt, bland
annat genom variationer av media, reklam, kampanjer, forpackningar, direkt reklam, sponsring,
hemsidor, butiks skyltring och med flera. Det handlar om att kommunicera med malgruppen, bygga
upp varumarkets existens, fa gehdr pa marknaden, att synas pa marknaden samt skapa en hogre
erinrans varde. Slutligen kommer uppféljning av varumarkesbyggandet som omfattar tio
dimensioner for att strukturera uppféljningsproblemen samt till att anvandas som en utgangspunkt
for varumarken.
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2.3.1.3 Skapa ett effektivt varumarkesidentifikationssystem?’

Modell 2.3.3 ”“Skapa en effektiv varumarkesidentifikations system” med atta hornstenar har till
syfte att skapa en starkare varumarkesidentifikations system (se modell 2.3.2) som féreslas av
D.Aaker och E.Joachimsthaler.

Modell 2.3.3
Skapandet av en effektiv varumarkesidentifikations system

Kdlla: Build Leadership (2000), D. Aaker & E.Joachimsthaler, Modell 2-4

1. Undvikande av begrdnsade varumdrkesperspektiv
Ett allmdnt misstag som uppstar i allt storre grad bland féretag ar att somliga aktorer ser
varumarket med en begransad syn. Somliga antar att varumarkesidentiteten kan omfattas utav
fatals ord och fraser utifran varumarkets sjal, vilket inte ar korrekt i verkligheten da ett varumarke
ar mer komplext an enbart enkla fraser. Varumarkesidentiteten bor beskrivas mer utéver enbart
varumadrkessjdlen och omfatta andra delar av varumarkesidentifikationen, sdasom varumarkets
karnidentitet samt den utvidgade identiteten som tidigare har namnts.

Ett varuméarke ar mer an bara en produkt. Forutom produktens egenskaper (omfattning,
anvandningsomraden, kvalitet/varde, férmaner samt funktionalitet) finns det fler andra aspekter
inom varumarket som bor behandlas. Dessa egenskaper ar féljande:

27 David A. Aaker; E. Joachimsthaler (2000)
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e Organisatoriska associationer
e Varumarkespersonlighet
e Symboler

Organisatoriska associationer ar mer relevanta fér varumarken med hogteknologiska -, varaktiga -
samt tjanstevaror dar organisationer har en tydlig lank mellan varumarket och konsumenter.
Foretag som uppfattas vara innovativa, socialt lyhorda, starka, ledande samt konsumentfokuserade
kan lattare motsta konkurrenter med stark produkt samt varde fordelar.

Varumarkespersonlighet kan vara anvandbart for foretagets differentieringsstrategi pa den utvalda
marknaden genom skapandet av en personlighet som ar intressant och ihagkommen for
konsumenterna. Utan varumarkespersonlighet blir varumarket ointressant och saknar betydelse
samt mening, vilket kan leda till svarigheter fér bildandet av kundrelationer samt uppmarksamhet
pa marknaden. Med hjalp av varumarkespersonlighet kan foretaget klargdra varumarkets relation
till konsumenterna genom ex. metaforer, vilket kan leda till ett hogre intresse samt motivation for
konsumenterna.

Varumarkets symbol bor lyftas fram i varumarkets strategi for att skapa ett starkt samt fordelaktig
varumadrke. En varumarkessymbol kan presenteras som en karaktar, metafor, férpackning, musik,
logo eller farg. En stark varumarkessymbol kan leda till en battre struktur samt ordning for
varumarkets identitet, vilket i sin tur leder till att det blir enklare for varumarket att bli igenkand
och skapar darmed en hogre erinrans varde bland konsumenterna. Varumarkessymbolen har en
betydande roll i skapandet samt underhallningen av varumaérkeskapitalet och bor inga i den
utvidgade identiteten eller i kdrnidentiteten.

2. Ldnkning av varumdirket till en 6vertygande funktionell férdel

Det ar viktigt att varumarken har en funktionell foérdel som ar relevant for dess konsumenter,
exempelvis Volvo som kdnnetecknas som en sdker och trygg bil. Att inneha ett varumarke med
overlagset karaktarsdrag, kan generera kraftfulla fordelar till konsumenterna. Darfor ar det till en
stor fordel att skapa sig en associationsrik symbol med en utpraglad personlighet for att utforma
ett starkare attribut samt funktionell nytta som framstdller en differentiering gentemot
konkurrenterna och samtidigt genererar hogre produktnytta for konsumenterna. Det ar lattare att
kommunicera varumarkets attribut med hjalp utav en symbol dn enbart faktisk information. Vidare
kan det vara till stor hjalp att anvanda sig utav starka visuella metaforer vilket kan generera
kulturella samt sprakliga budskap till malgruppen som darmed gor att varumarket pa ett lattare
satt blir ihagkommet i kundens medvetenhet. Enligt en studie av Stuart Agres of Young & Rubicam
som namns av forfattarna David A. Aaker och E. Joachimsthaler, pavisade resultatet att det ar
markant overlagset att kombinera emotionella samt funktionella férdelar i varumarkets metaforer
med en hogre effektivitet pa reklamen, an att enbart anvanda sig utav den ena alternativet.

3. Anvdndning av hjdlpande konstruktioner som passar in i sammanhanget
Varumarkesidentitetssystemet omfattas utav fyra punkter, dessa ar enligt féljande:

e varumarke som produkt,
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varumarke som organisation,
varumarke som person
varumarke som symbol

Dessa punkter kan vara till en stor hjalp for varumarkesidentitets uppbyggnad. Dock ar inte alla tolv
dimensioner under dessa fyra punkter alltid relevanta for varumarket. Det ar med storre fordel att
ta med dimensioner som har en relevans och trovardighet for varumarket an att ta med alla
dimensioner dar vissa eventuellt inte passar in med varumarkets identitet.

4.

Utveckling av djupare kundinsikt

Ett vanligt problem i dagens samhaille ar foretag som inte lyckas forena konsumentrelationen till
varumarket, vilket kan leda till ett misslyckande for ett starkt varumarke dar alltfor stor fokus finns
pa produktens attribut. Det finns metoder som kan hjalpa till att generera fram nya samt relevanta
insikter for en stark varumarkeskonsument relation. Nedanstdende ar ett par exempel pa vilka
metoder en organisation kan anvanda sig utav for att utveckla denna sorts relation:

5.

Uppratta djupgaende intervjuer med konsumenter som ar under anvandning eller
inforskaffning av varumarket.

Problemforskning som kan inge insiktsfull analys kring varumarket, bland annat vilka
problem som forknippas med specifika erfarenheter av varumarkesanvandandet samt om
dessa problem ar omfattande nog for att skapa en grund av varumarkesstrategi. Det gar
bland annat att utféra en studie med representativt urval av konsumenter for att konstatera
om problemlésningen ar vart att utfora och hur det kommer att beréra malgruppen.

En medicinsk forskning som utférdes av Dr. Rapaille, kom denne fram till att man kan fa en
person att sdnka sitt forstandsférsvar och framhava kdnslorna genom en avslappnad miljo
med dampad belysning, lugn musik samt betankande fragor av intresse. Pa detta satt kan
man fa en insikt av personens kénslor relaterat till nagot i fragan.

Sammankoppla emotionella associationer till erfarna anvandare utav varumarket. | detta
fall kan man gora en kvantifierbar undersékning av malgruppens emotionella reaktion till
varumadrket. Enligt en undersékning som anges av D.Aaker och E.Joachimsthaler i boken
”"Brand Leadership”, finns det tjugo emotionella beteenden som konsumenter kan erfara
under anviandandet utav ett varumarke. Dessa emotionella beteenden ar ilska, missndje,
orolighet, sorgsenhet, radsla, skam, skuld, avundsjuka, ensamhet, romantisk karlek, karlek,
fridfull, lattnad, beldtenhet, otalighet, optimism, gladje, spannande, 6verraskande samt
stolthet.

Studera foretagets lojala kunders insyn pa varumarket for att ta reda pa varumarkets
potential och vad den kan astadkomma. Utmaningen &r att utvidga samt forstdrka
kundlojaliteten for en battre forstaelse mellan parterna.

Férsta konkurrenterna

Det ar viktigt att kartldagga samt inneha en stor kinnedom om konkurrenternas varumarken, vilka
som &r kraftfulla/potentiella konkurrenter samt dess styrkor och svagheter for att skapa en lyckad
differentierat varumarke. Konkurrenterna kan studeras genom att utfora olika analyser utav deras
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befintliga samt tidigare positionsstrategi. Dessa analyser kan utforas genom att:

e Studera konkurrenternas positionering och deras relativa budget for att fa en
verklighetsbild pa marknaden samt strategiskt vagledning for varumarket.

e Studera konkurrenternas arsredovisningar under de senaste aren dar framtida strategier
samt information kring foretagets varumarke oftast tas upp.

e Undersodka konkurrenternas varumarke genom kvantitativa samt kvalitativa undersékningar
for att fa en forstaelse for vilken uppfattning konsumenterna har pa konkurrenternas
varumarken. Exempelvis kan man studera fragor som, vad konsumenterna tycker om andra
varumarken? Hur ar konkurrenternas varumarkespersonlighet och symboler? Hur ser
konkurrenternas organisationsassociationer ut?

6. Tillata flertals varumdrkesidentiteter

Det ar ytterst viktigt att en varumarkesidentitet fungerar i olika produkter samt marknader,
exempelvis Coca-Cola som anvander sig utav sin kdrnidentitet i alla lander samt segment som de
befinner sig i. Genom att inneha en stark varumarkesidentitet som kan tillampas i alla omgivningar,
kan det leda till en mer effektivare varumarkeskommunikation som blir bade lattare och billigare
att utféora samt att varumarkets identitet blir fast knutet till foretagsstrategin och
organisationskulturen. Saledes ar det viktigt att foretaget skapar en gemensam identitet for
varumarket om den befinner sig i olika lander, marknadssegment och/eller olika produkter.
Daremot kan det i vissa fall behova skapas flertals varumarkesidentiteter for att skapa ett starkt
varumarke. Exempelvis har Hewlett-Packard (HP) flera varumarkesidentiteter for att omfatta
varumarkets produkter, sasom laser skrivare, barbara datorer, mini PC osv. | HP:s fall ar det
olampligt att anvanda sig utav en enskild varumarkesidentitet allteftersom de saljer olika produkter
som kan vara svara att sammanstalla under en och samma identitet. Dock ar det valdigt viktigt att
samtliga identiteter har en gemensam association till varumarket som ar sammanlankad till dess
karnidentitet.

7. Fd varumdrkesidentiteten till att driva implementeringen
En hjalpande procedur ar att utveckla varumarkesidentiteten i samband med implementeringen
dar ratt val av strategi ar viktigt for en lyckad implementering. Genom att borja med en ansenlig
begreppsbildning av verkstallandet under varumarkesidentitetens formning samt skapande, leder
det till ett tillvdgagangssatt med garanterad sammanhallning.

8. Utarbeta varumdrkesidentiteten

Det ar viktigt att inneha en utarbetad varumarkesidentitet som har en klar roll fér vad varumarket
star for, inspirerar anstidllda samt véagleder till ett hur beslut sak tas. Vanligtvis uttrycks
varumadrkesidentiteten med enkla ord eller fraser for presentation av varumarket, vilket i vissa fal
kan leda till otydlighet foér varumarkets intressenter. Med hjalp av utarbetning av
varumadrkesidentiteten, kan foretaget tydliggora varumarket och anvanda detta verktyg som en
vagledning i varumarkesbyggandet genom olika grupper av representanter bestdende av anstéllda
eller partners som kanner till varumarkets position samt vision. Enligt D.Aaker och
E.Joachimsthaler, finns det fyra kategorier under utarbetande av varumarkesidentitet som
sammanfattas under féljande modell
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Modell 2.3.4
Utarbeta varumarkesidentitet

Varumarkesidentitetens prioriteringar Lamplig identitetsstodjande
Aga kontra 6nskvirda associationer program

Associationer som differentierar och Strategiska krav

resonerar Bevis poang

L !

Utarbeta
varumarkesidentiteten

é h

Visuella metaforer
Identitet och analysera visuella metaforer

Identitetens rollmodeller
Intern rolimodell
Extern rollmodell

Kdlla: Build Leadership (2000), D. Aaker & E.Joachimsthaler, Modell 3-2

Varumarkesidentitetens prioriteringar ska hjalpa till att klargéra flerdimensionella varumarken,
vilket kan omfatta associationer som  reflekterar  kring  produktens  attribut,
personlighetsdimensioner, organisatoriska associationer, symboler samt anvidndarens syn pa
varumadrket. Varje element under varumarkets identitet bor jamféras med den nuvarande
avbildningen samt kulturarv av varumarket for att klargéra varumarkets kommunikationsuppgift.
Daremot bor det prioriteras om varumarket ska fortsatta med varumarkets kulturarv samt
befintliga associationer eller om det behdvs sattas upp nya strategier for forandringar av
varumadrkets associationer.

Det ar viktigt att foretaget Ilyfter fram varumarkets starka fordelar som beskrivs i
varumarkesidentitetens kdrna samt vdsen, exempelvis varumarkets kvalité och innovation. Det
galler att paminna samt forstarka konsumenternas fortroende till varumarket, vilket ar lattare att
bygga vidare pa an att skapa en ny grund fér varumarkets associationer som kraver alltmer tid och
dyrbart arbete som i sin tur kan riskera att konsumenternas uppfattning av varumarkesidentitetens
kdrna samt position fordandras.

Vidare finns det varumarken med starka kulturarv (exempelvis foéretagen AT&T och Kodak) som
associeras till trovardighet, hog kvalité samt teknologiskt Overlagsenhet, vilket kan vara till
varumadrkets fordel. Dock kan det forekomma att varumarken med starka kulturarv kan upplevas
som gammalmodiga samt byrakratiska av intressenterna.

Lamplig identitetsstédjande program
Denna typ av program omfattar tva punkter som ar strategiska krav och bevispunkter. Inneborden
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med dessa punkter ar att visa intresse for satsningar pa varumarkets identitet samt leverera det
som varumadrket har utlovat till intressenterna. Alltsd bor varumarkets strategi vara utarbetad
genom foretagets resurser, lovord till sina intressenter samt kapacitet till vad som kravs for att
uppna det mal som organisationen har stallt framfor sig.

Identitetens roll modeller
Det ar viktigt att inneha en varumarkesidentitet med en utpraglad vision som skapar ett intresse
samt emotioner fran konsumenterna. Att inneha en stark varumarkesidentitet som en rollmodell
kan skapa bdade mening och emotioner som kan hjdlpa samt vagleda varumarkesbyggandets
uppgifter. Det finns tva viktiga faktorer som spelar stor roll under detta omrade,

e Interna rollen som omfattar intressenter inom organisationen

e Externa rollen som omfattar externa intressenter

Den interna rollmodellen har till uppgift att skapa historier samt personer som pa ett fullkomligt
satt, representerar varumarket och dess identitet. Historier har en psykologisk tendens att skapa
inflytelse och kultur i organisationen for en battre arbetsmoral och motiverar involverade personer.
Gallande personer som representerar varumarket, bor det vara nagon med en stark profil i
organisationen som arbetarna ser upp till, nagon med starka karaktéristiska drag som har lyckats
under sin karriar. Exempelvis pa sadan person kan vara nagon som har arbetat sig uppat fran den
undre nivan i organisationens hierarki. Sadana personer inger inflytelse till andra arbetare som
befinner sig i den situationen som denne person befann sigi en tidigare stadie.

Den externa rollen omfattar hur personer utanfor organisationen uppfattar foretaget. Exempelvis
anvande Storbritanniens davarande primarminister Tony Blair sig utav sloganen “New Britain”, som
associerades till partiet. Denna association skapade ett starkt fortroende mellan folket och partiet
mot nya mojligheter for framtiden for en starkare och battre Storbritannien som &dven blev en
intern modell dar samtliga involverade i organisationen ville deltaga i. Ett annat exempel ar
varumarket Pepsi som har fatt starka anknytningar till ungdomlighet pa grund utav satsningar pa
den externa roll modellen.

Visuella metaforer

En visuell metafor ska omfatta kadrnidentiteten av varumarket som ska kunna beskrivas verbalt,
alltsa i fa ord eller fraser for att omfatta vad varumarket star for. De flesta
varumarkeskommunikationer &r inte verbala, utan mer bildsprakliga dar det har visat sig vara
kraftfullare eftersom det paverkar bade uppfattningar och minne hos manniskor.

Enligt D.Aaker och E.Joachimsthaler, har olika sprakvetare pavisat att metaforer ar en kraftfull
kommunikations verktyg, som menar att "One picture is worth a thousand words”, vilket kan vara
ett bra satt att anvanda sig utav om man kan visualisera varumarkesidentitetens kdrna i en metafor.
Till och bérja med, ar det viktigt att identifiera olika slags visuella metaforer vilket ska fanga upp
varumarkets identitet som ska representera varumarket for malgruppen till syfte att skapa en
relation mellan parterna. Man bor darfor tanka igenom vilka farger, bilder, kanslor osv. som ska
anvandas i metaforen vilket har en stor betydelse i hur konsumenterna uppfattar den. Exempelvis
associeras fargen guld med premium i de flesta kategorierna. Efter att ha identifierat en relevant
metafor, ska en analys utav den utvalda metaforen utforas.
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2.3.2 Varumarkeskapital®®

Varumarkeskapital ar en uppsattning av tillgangar lankade till varumarkets namn samt symboler
som bidrar till skapandet av ett varde av en produkt for foretagets kunder.
Varumarkeskapitalets tillgdngar kan kategoriseras under fyra grupper.

e Varumarkeskannedom
e Varumarkeslojalitet

e Uppfattad kvalité

e Varumadrkesassociation

Varumarkeskdnnedom — varumarkeskannedom ar ett matt pa hur stark narvaro ett varumarke
innehar i konsumentens medvetande. Detta kan matas med hjdlp utav konsumentens
igenkénnande, erinran, “top of mind” och dominans for ett visst varumarke.

Igenkdinnande kan forklaras genom kundens tidigare exponering samt erfarenheter utav
varumarket. A.Aaker (1996) papekar att psykologiska forskningar har pavisat att kunder féredrar
produkter som de tidigare har sett och kanner igen. Igenkdannandet vacker positiva kanslor och
konsumenter tolkar det som att varumarket ar battre an évriga produkter.

Erinran uppstar nar kunden blir pamind av ett varumarke, exempelvis med hjalp utav symboler. For
foretag kan skapandet av erinransvarde vara ett avgorande faktor till att kunden véljer det egna
foretagets varumarke bland marknadens alla valmojligheter.

“Top Of Mind” &r en del utav begreppet erinran. "Top of mind” kdnnedom avser det forsta
varumarket en konsument tanker pa och ndmner inom en viss produktkategori. Det varumarke
som namns forst har en mer framtradande plats i konsumentens medvetenhet, foljaktligen medfor
det till en storre mojlighet att kunden inférskaffar just det varumarket

Den ultimata igenkdnnande nivan ar dominansen av varumarkesnamnet som sker da konsumenten
endast kan erinra ett specifikt varumarke.

Varumarkeslojalitet — En hog varumarkeslojalitet fran konsumenter har en férmaga att generera
en forutsagbar samt kontinuerlig forsaljning for foretaget. Varumarken som saknar kundlojalitet
kan medfora till att foretaget drabbas pa langre sikt genom att de far problem med att bibehalla
sina konsumenter vilket kan resultera till att forsdljningen sjunker samt att varumarkets anseende
forsamras. Darfor kan det antas att det ar mer I6nsamt att satsa pa foretagets befintliga lojala
kunder an att attrahera nya kunder da det kravs mer resurser samt héga kostnader till att locka till
sig nya kunder.

Uppfattad kvalité — Den uppfattade kvalitén kan sarskilja sig avsevart fran den faktiska kvalitén av
varumarkets produkt. Exempelvis kan en kund bli paverkad utav tidigare erfarenheter med en dalig
uppfattad kvalité, vilket kan resultera till att det blir svart att ta till sig ny information om samma
produkt.

Varumarkesassociation — Associationer kan forknippas med produktattribut, exempelvis genom en

28 Philip Kotler, Kevin L. Keller; Marketing Management (2006)
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kind person som fungerar som en talesperson for varumarket eller en specifik symbol. En
nyckelfordel for en stark varumarkesassociation ar att skapa, utveckla samt implementera en
identitet for att skapa ett starkare och hallbarare varumarke.

2.3.2.1 Varumirkeskapitalets uppgifter®

For att foretag ska lyckas etablera sig samt skapa ett starkt varumarke pa marknaden, kan de utga
ifran tio grundregler som ingar i varumarkeskapitalet. Varumarkeskapitalets tio uppgifter kan
kategoriseras under fyra grupper; lojalitet, uppfattat kvalité, associationer samt kdinnedom. Dessa
grundregler kommer att behandlas kort for att senare under arbetets gang forklaras mer férdjupat.

2. Varumarkesidentitet — Varumarkets identitet omfattar individers uppfattning av foretagets
varumarke. Identifikation samt modifikation av kadrnidentiteten dr nédvandigt for att pa sa
satt avgora vilken marknadssegment féretaget vill vanda sig till.

3. Vardeforslag — Det ar viktigt att foretaget varderar och forstar relationer som de innehar
med kunderna. Det ar dven viktigt att foretaget bygger upp en stabil, trovardig anseende sa
att kunderna upplever emotionella, funktionella samt sjalvforverkligande fordelar
gentemot varumarket.

4. Varumarkesposition — Det ar viktigt att positionera varumarket pa ett korrekt satt sa att det
inger ett klart och tydligt underlag for vad varumarket star for. Med hjalp av en stark
varumarkesposition kan foretaget skapa sig en effektiv utveckling av varumarkets
marknadskommunikation.

5. Utférande — Kommunikationsprogrammet boér inte enbart fokusera sig pa varumarkets
identitet och position, utan dven utféra alternativa kommunikationsmedel utoéver,
exempelvis reklam for att generera en mer hallbar varumarkesutveckling pa langre sikt.

6. Konsekvensitet genom tiden — En kontinuerlig och konsekvent ”identitet”, ”positionering”
samt “utforande” o6ver tiden ar av betydelse. Det galler att bibehalla lyckade symboler och
metaforer for att kunderna ska kdnna en sorts familjart tillhérighet gentemot varumarket.

7. Varumarkessystem — Varumarkena i varumarkesportféljen bor vara konsekventa och
forenliga med varandra samt att rollerna for samtliga varumarkena ar tydliga. Skapandet av
”Silver Bullet” marken inger en effekt som hjalper och starker varumarkets identitet samt
positionering i varumarkesportfoljen.

8. Varumdrkets havstangseffekt — Utvidgning av varumdrken samt utveckling av
samarbetsvarumarken bor enbart utféras om en havstangseffekt trader i kraft, salunda om
varumadrkesidentiteten forstarks och anvands i detta sammanhang.

9. Uppfdljning av varumarkeskapital — Varumarkeskapitalet bor féljas upp inkluderat med
kdannedom, uppfattat kvalité, varumarkeslojalitet samt varumarkesassociationer med en

29 David A. Aaker (1996)
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specifik saklig kommunikation varav varumarkets identitet och position inte ska aterspegla
varumarkets avbildning.

10. Varumarkesansvar — Det bor tillsattas en ansvarig person for varumarket med de ratta
kunskaperna for skapandet av en stark varumarkesidentitet, positionering samt samordning
av genomfdrandet utav de olika enheterna inom organisationen, media och marknaden.

11. Varumarkesinvestering — Kontinuerlig investeringar for varumarkena bor utforas for att
uppratthalla varumarkets position pa marknaden.

Varumarkeskapitalens uppgifter ger en overgripande bild for att lasaren ska fa en 6verblick 6ver
omradet som ar relaterat till varumarkesbyggande.

2.4 Avgransningar

For att uppsatsen ska fa en mer fordjupad insyn inom d@mnet varumarkesbyggande, kommer vi att
avgransa oss ifran nedan angivna faktorer. Var motivation till avgransningar ar att uppsatsens
karaktar inte ska bli for brett.

e Vi kommer inte att ta hansyn till politiska, kulturella samt geografiska faktorer som kan mer
eller mindre paverka beroende pa vilken marknad varumarket befinner sig i.

e Vi kommer att avgransa oss ifran finansiella aspekter inom varumarken, sasom vilket varde
ett starkt varumarke kan generera eller vad kostnaden kan bli osv., allteftersom vi enbart ar
intresserade utav affekten av varumarkets styrka hos konsumentens medvetande.

e Vi kommer aven avgransa oss ifran att ga in djupare inom varumarkesportfoljen samt
varumarkesutvidgning for att inte arbetet ska bli alltfér utbrett

e Vi kommer inte behandla konkurrenter och deras paverkan pa foretaget genom en
eventuell konkurrensanalys.

e Vi kommer inte fordjupa oss inom identitetens interna roller med avseende pa de
anstalldas roll inom foreget
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2.5 Uppsatsens Problemmodell

Nedan presenteras uppsatsens problemmodell med omraden som vi kommer att behandla under
uppsatsen efter att ha utrattat eventuella avgransningar.

Problemmodell 2.5.1

Varumarkesuppbyggande

Varumarkesidentitet Varumarkespositionering Varumarkeskapital

Kdannedom

Medvetenhet Lojalitet

Upplevd kvalité

Association
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3. Undersokningsproblem

| féljande kapitel redogérs och férklaras undersékningsproblemet som kommer att behandlas
genom ett huvudproblem samt tre delproblem.

3.1 Huvudproblem

kan vara till hjalp ar att undersoka vilka atgarder som kravs for att lyfta fram samt synligora
ett varumarke bland sa manga andra varumadrken ute i marknaden. Uppsatsens
huvudproblem ar enligt féljande:

I ! n grundlaggande fraga for manga foretag ar hur ett starkt varumarke kan skapas. Vad som

Varumdrkesbyggande — vilka atgdrder krdvs av ett nystartat féretag for att bygga upp ett starkt
varumdirke?

Huvudproblemet kommer att stdlla upp samt behandla tre delproblem for att utreda uppsatsens
undersékningsproblem.

3.2 Delproblem

Foljande delproblem har valts ut dar samtliga utgor en stor vikt utav varumarkesbyggande samt for
att kunna besvara huvudproblemet. Med hjalp av samtliga delproblem ska ldsaren fa en kunskap i
hur olika begrepp och modeller kan vara till hjdlp samt underldtta arbetet inom omradet
varumarkesbyggande. Uppsatsens delproblem ar féljande:

e Vilken betydelse har varumdrkesidentitet for varumdrkesbyggande?
e Hur bor féretag utmdrka samt etablera sig for en lyckad varumdrkespositionering ?
e Vilken innebdrd har varumdrkeskapital fér ett féretag?

Tyngdpunkten kommer att laggas pa varumarkesidentitet samt varumarkeskapital fér en lyckad
skapande av en stark identitet, lojalitet, association, kdnnedom och uppfattad kvalité for
varumarket. Framst tyngd bor laggas pa dessa omraden for att foretaget ska kunna skapa ett gott
anseende hos varumarkets konsumenter.

En stark varumarkesidentitet samt varumarkeskapital underlattar for ett nystartat foretag att
positionera varumarket i kundens medvetande.
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Undersokningsmodell 3.1
Har nedan féljer en modell éver undersdkningsproblemet. Med hjdlp utav samtliga steg ska
huvudproblemet “varumarkesbyggande” besvaras

Varumarkesbyggande

Varumarkesidentitet

Stegl

Personlighet

Steg 2

Varumarkespositionering

*

Varumarkeskapital

j&——hj_

Kdnnedom Lojalitet Upplevd kvalité Associationer

Steg 3
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4. Metod

Under detta kapitel framldggs olika metoder som anvénds for att sammanstdlla en
forskningsstudie. Vi presenter de metoder vi har anvdnt oss utav och avslutar med en presentation
av respondenterna.

4.1 Forhallningssatt till teori och empiri

et finns tvd metoder att utarbeta forskningsarbetets teori och empiri. De tvda metoderna
ar induktiv angreppssdtt med empirin som utgangspunkt samt deduktivt angreppssdtt
med begrepp och teorier som utgangspunkt, de urskiljer sig dven pa ett patagligt satt.>°

Den deduktiva studien kdnnetecknas av att forskningens empiri prévas med hjalp av den befintliga
teorin for att darefter kunna dra slutsatser i analysen. Den befintliga teorin hjalper forskaren att ta
reda pa vad for slags information som ska samlas in, hur informationen ska tolkas samt hur
informationen ska relateras till forskningens teori. Dock kan det férekomma att forskaren inte
upptacker nya problemomraden eftersom forskarens subjektiva uppfattningar forefaller nar teorin
sitts som utgangspunkt i forskningsstudien®®.

Den induktiva studien kdnnetecknas av att empirin utgor forskningens utgangspunkt. Forskaren
borjar med att samla in empirisk information som darefter formuleras i en teori som passar in med
den utvalda empiriska informationen. Férdelen med induktiv studie ar att forskarens subjektiva
uppfattning fargar forskningsstudien med hjalp av forskarens idéer och férestallningar. Risken med
denna studiesatt ar att forskaren inte har ndgon kdnnedom om vilka teorier som finns tillgangliga
for studien.

Uppsatsens forhallningssatt till teori och empiri

Vi har valt att anvanda oss utav deduktiv studie med den befintliga teorin som utgangspunkt for
uppsatsen, med anledning av att vi vill ta reda pa vilka tillgéngliga teorier som finns till hands samt
utvidga och bredda vara egna kunskaper inom amnet for att ge uppsatsen en hog kvalité inom
ramen for amnet.

4.2 Vetenskapliga ftSrhé’\IIningsséitt33

Forfattarna R.Patel och B.Davidson papekar att det finns olika vetenskapliga forhallningssatt som
bor beaktas for att kunna bedriva en framgangsrik forskning. Forskaren kan bland annat valja att
bedriva forskningen med positivism som vetenskaplig forhallningssatt eller hermeneutisk
forhallningssatt.

30 Lars T. Eriksson; Finn Wiedersheim-Paul (2006)
31 Runa Patel; Bo Davidson (2003)

32 Ibid

33 Ibid
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Positivismens vetenskapliga forhallningssatt ar att informationen ska vara tillgdnglig for vara
sinnen, vart fornuft med iakttagelser som &r logiskt prévbara genom att reducera komplexa
foreteelser till enkla bestandsdelar. Tanken med positivistiskt forhallningssatt ar att forskningarna
ska i grunden vara uppbyggda pa samma satt med formaliserat, neutralt och logiskt korrekt sprak.
Ett kannetecken med positivism som vetenskapligt forhallningssatt ar att forskningens
helhetsproblem delas upp till delproblem som darvid ska studeras var for sig och darefter prova
den deduktiva teorin med forskningens empiriska information. En viktig aspekt med positivism ar
att forskarens personlighet inte ska paverka forskningsresultatet genom bland annat politiska,
religidsa och kdanslomassiga laggningar, dvs. att forskaren ska vara objektiv i sitt forhallningssatt.

Hermeneutisk vetenskapligt forhallningssatt ar att studera, tolka och forsta grunderna i
problemomradet. Skillnaden mellan positivism och hermeneutisk synsatt ar raka motsatsen till
varandra dar positivism oftast behandlas i kvantitativa, statistiska analyser dar forskaren ar objektiv
och "osynlig” medan hermeneutisk behandlas oftast i kvalitativa forstaelse- samt tolkningssystem
dar forskaren ar ”subjektiv” och engagerad i forskningen. Hermeneutiken menar att forskarens
tankar, intryck, kdnslor samt kunskap ar en tillgdng och inte ett hinder for att tolka och forsta
forskningsproblemet. Till skillnad fran positivismen, forsoker hermeneutisk synsatt se
forskningsproblemets helhet genom att pendla mellan delarna och helheten for att erhalla en
fullstandig forstaelse inom forskningsproblemets omrade.

Uppsatsens forhallningssatt

Vi har valt oss utav det hermeneutiska vetenskapliga forhallningssattet, dels med anledning av att
vi vill ge laser en fullstandig forstalelse och inte endast ett objektivt synsatt, dar dven vara egna
reflektioner och tankar ska aterspeglingar samt vara en del utav uppsatsen. Samt med anledning av
att vi har valt en kvalitativ metod for datainsamling.

4.3 Kvalitativ och kvantitativ metod?

Det finns tva olika typer av datasamlings metoder som en forskare kan tillhanda i
forskningsstudien, namligen kvalitativ samt kvantitativ metod.

Kvantitativ metod ar en datatyp dar kvantitativa data samlas in fran en urvalspopulation under en
viss period dar det framst fokuseras pa siffror, mangd, antal samt frekvens av variabler som
analyseras och bearbetas statistiskt. Denna metod kan genomfdras genom att det stalls upp
strukturella frageformuldr som bestar utav flervalsfragor. Med hjalp av en kvantitativ metod kan
marknadsundersokaren studera fram storheter utav individernas egenskaper samt faktorer som
har en betydelse i forskningsproblemet. Kvantitativ undersékning ar framst lamplig att genomféras
nar forskaren har stor kinnedom inom problemomradet och vill jamféra variablerna med en eller
flera teorier.

34  Lars Christensen; Nina Andersson; Carin Engdahl; Lars Haglund (2001)
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Kvalitativ metod kannetecknas av att fokus laggs pa helheten samt det undersékta sammanhanget
i forhallande till delar eller specifika ord, vilket urskiljer sig ifran kvantitativ metod dar innehallet
analyseras ord for ord utan att ta hansyn till sammanhanget. Ett annat kinnetecken med kvalitativ
metod ar att analysen ar processuell, dvs. att insamlingen samt analysen av data sker samtidigt
gentemot den sekventiella analysen som innebar att insamlingen av data sker forst, darefter sker
analysen av data. Den processuella analysen genomférs av undersékaren som analyserar
informationen givet under intervjun dar respondentens svar jamférs med teorin som har
bearbetats i forvag.

Val av metod

Vi har valt oss utav en kvalitativ metod eftersom resultatet analyseras genom en forstaelse samt
tolkningssystem och inte genom en statistisk analys. Vidare vill vi skapa oss en djupare insikt inom
omradet varumarkesbyggande for att kunna ge en storre kvalité pa uppsatsens resultat och analys.

4.4 Datainsamling™

Under detta sammanhang sarskiljs datainsamlingen i forskningsstudien gallande nar, hur och varfor
den utvalda datan har samlats in. Det finns tva typer av datainsamling som gar under namnen
sekundar- och primardata.

Primdrdata har till uppgift att samla in ny information an det som redan finns tillganglig for att
tacka marknadsforingsproblemet. Informationen kan besta utav demografiska, sociala och
ekonomiska aspekter vilket samlas in av personen som bedriver marknadsundersékningen med
hjalp utav olika insamlingstekniker som exempelvis faltundersdkning, enkater, intervjuer,
observationsstudier samt experiment. Darefter kommer informationen att understkas samt
bearbetas for att fa fram eventuella skillnader i uppfattning gentemot de demografiska variablerna.
Denna metod kan vara bra att tillampa om sekundardata inte ar specifikt anpassad till
forskningsstudien eller om informationen inte finns tillganglig.

Forutom de ovannamnda bakgrundsvariablerna kan marknadsundersékaren samla in information
om respondenternas intressen, varderingar samt personliga aktiviteter for att exempelvis kunna
hjalpa ett foretag med att na ut till sin utvalda malgrupp pa ett mer specifikt och effektivt satt.

Fordelarna med att inskaffa primardata till undersokningen &r att informationen ar aktuell,
anpassad till undersdkningens problem samt att det ar mojligt att strukturera insamlingen av
informationen. Nackdelarna ar att det ar dyrt, tidskrdavande samt att metoden kraver en viss
kompetens av insamlaren.

Sekundardata ar data som tidigare har samlats in samt sammanstallts med ett annat syfte och
sammanhang till skillnad fran den aktuella undersékningen. Informationen finns i olika typer av
offentliga samt kommersiella databanker eller interna information som finns i organisationer.
Sekundardata kan vara bra att tillampas da anvandaren vill bygga upp en grund av forstaelse samt
kunskap for det som avser undersokningsproblemet. Med hjdlp av denna typ av metod kan
anvandaren med hjalp av flera sekundéarkallor besvara pa forskningens fragestallningar samt I6sa
undersékningsproblemet utan att behdva anvanda sig utav primardataundersokning.

Fordelen med att tillampa sekundardata i forskningsstudien ar att den ar kostnadseffektiv,
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tidseffektiv samt att urvalet av kéllor ar stort. Nackdelen med att anvanda sig utav sekundardata ar
att det kan forekomma inaktuella data, anviandbara data som saknas samt fel enheter och
klassindelning (ex. malgrupp).

Val av data

Vi har valt att anvanda oss utav primardata genom att anvdanda oss utav telefon- samt person
intervjuer. Med hjalp utav primar datainsamling kommer vi att erhalla en mer specifik samt aktuell
information om hur varumarkesbyggandet gar till i dagens Sverige.

4.5 Datainsamlingsmetod®®

Enligt L. Christensen, N. Andersson, C. Engdahl samt L.Haglund, finns det tre olika intervjumetoder
som ar ofta anvanda datainsamlingstekniker. Dessa tre metoder ar personlig intervju, fokusgrupper
samt telefonintervju som ar mer eller mindre strukturerade intervjuer med en enskild eller flera
respondenter. Vi kommer att beskriva tva utav dessa metoder for att ge lasaren en inblick utav hur
de utfors i praktiken, darefter kommer vi utgd fran dessa tva metoder som uppsatsen
datainsamlingsmetod.

Personlig intervju kdnnetecknas av en intervjuare samt en respondent som for en dialog med
varandra. Det ar ytterst viktigt att intervjuaren lyckas formulera fragestallningarna val samt lata
respondenten uttrycka sig klart och tydligt for att generera battre kvalité pa informationsdata.
Under en personlig intervju ar det battre att stélla fragor som respondenten sjalv far svara pa till
skillnad mot enkater dar antal angivna svarsalternativ finns tillhanda. Pa detta vis far intervjuaren
ett mer innehallsrikt material dar han har mojlighet till att fraga varfor respondenten svarar pa
frdgorna som han/hon gor.

Fordelar med personlig intervju ar att det gar relativt snabbt att utféra, kontroll over
intervjusituationen, komplicerade fragor kan stéllas, visa bilagor till respondenten samt foljdfragor
och oklarheter kan besvaras. Dock finns det nackdelar som kan innefatta hog kontaktkostnad, inte
lampligt att stalla kdnsliga fragor, krdvs valutbildade intervjuare samt att urvalet oftast ar litet.

Telefonintervju ar en popular insamlingsteknik som ar bade tids- och kostnadseffektiv. Vanligtvis ar
telefonintervjuer standardiserade, vilket innebér att intervjuaren har forutbestamda fragor med en
forutbestamd ordning. Dock kan telefonintervjuer dven vara ostrukturerade. Denna metod har
intervjuaren en nagorlunda personlig kontakt med respondenten under telefonsamtalet, dock inte
lika intensiv som personlig intervju vilket kan medfora till att kdnsliga fragor pa ett lattare satt kan
besvaras, exempelvis inkomst, investeringar samt fragor om sjukdomar.

Fordelen med telefonintervju ar att genomférandet av intervjun gar fort, det ar relativt l3ga
kostnader per kontakt, uppfoljning av fragorna kan utféras samt erhalls hogre svarsfrekvens i
jamforelse med postenkdter. Nackdelarna med telefonintervju ar att det inte gar att demonstrera
bilder/figurer samt att intervjueffekten ar relativt lag gentemot personlig intervju.

Val av data

Vi kommer att anvdnda oss utav Personlig- och telefonintervju for att kunna fa en mojlighet till att
intervjua personer som befinner sig lokalt och dven utanfor staden Goteborg. Pa grund utav den
begransade tiden sa kan det vara bra att anvdanda sig utav telefonintervjuer med personer som
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befinner sig utanfor Goteborg sa att datainsamlingen sker pa ett betydligt smidigare satt och
personlig intervju med individer som befinner sig i staden Goteborg.

4.6 Utférandet utav datainsamlingsmetoden®’

Strukturerade intervjuer anvinds da ett standardiserat frageformular bestamd i forvag anvands
tillsammans med t.ex. telefonintervju eller personlig intervju. Har galler det att den som intervjuar,
anvander samma tonfall for samtliga respondenter for att inte paverka svaren psykologiskt fran
respondenten. | denna typ av intervju kan intervjuaren anvanda sig utav filterfrdgor, vilket innebar
att respondentens svar styr vilka foljdfragor som kommer darefter. Materialet som ar samlat ur en
strukturerad intervju, kan oftast bearbetas kvantitativt i efterhand.

Semistrukturerade intervjuer anvands en sa kallad intervjuguide som omfattar en lista pa fragor
och teman som berér intervjun, dar bade innehallet och ordningen kan variera fran intervju till
intervju.

Ostrukturerade intervjuer, dven kallade djupintervjuer, ar intervjuerna helt informella. Denna
variant tillampas da ett speciellt omrade ska undersdkas mer pa djupet. Har far respondenten med
utgangspunkt pa undersdkningsproblemet, tala mer fritt under intervjun, vilket dock boér styras av
intervjuaren sa intervjun inte forlorar sin problemfokus.

Val av data

Vi kommer att paborja intervjuerna med strukturerade intervjuer med hjélp av ett standardiserat
frageformular som respondenten kommer att svara pa. Dock kommer vi under intervjuns gang
overga till ostrukturerad intervju for att fa en storre och bredare inblick om de bakomliggande
orsakerna till "varfor” det ar som det ar. Pa sa satt fas en mer kvalitativ undersokning vilket bidrar
till en fordjupning pa vara intervjuer.

4.7 Urvalsram och Urval

For att utratta en undersokning inom marknadsforing, kravs vanligtvis ett urval ur populationen
som darefter undersoks. Syftet med att valja ut ett specifikt urval ar for att erhadlla mer exakt
informationsdata samt spara tid och pengar. Enligt forfattarna J. Molndr och M. Molnar (2007)
finns det fem steg som bor foljas upp for ett urval ur populationen. Dessa fem steg ar’e;

Definition av populationen, urvalsenheter, dess element, omfattning och tidsperiod
Identifikation av urvalsramen, fran vilken urvalet skall valjas

Bestamning av urvalsstorleken

Val av l[amplig urvalsmetod

Bestdamning av typ av urvalsenhet

uhwnN e

Det finns vidare tva typer av urvalsmetoder som kan tillampas for urval ur populationen. Dessa
typer av urvalsmetoder &r icke-sannolikhetsurval samt sannolikhetsurval®.

Icke-sannolikhetsurval innefattar att forskaren sjalv utfér bedomningen av urvalet. Ett specifikt
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antal ur populationen valj ut, vilket leder till att felrisk bedomningen sker pa ett intuitivt eller
kvalitativt satt. “° Det innebir att resultatet kan bli snedvrider eftersom det finns en hog andel av
over- samt undertackning fran malpopulationen till det utvalda urvalet. Dock kan resultatet fran
icke-sannolikhetsurval generaliseras till malpopulationen, vilket inte kan gbéras med ett
sannolikhetsurval. Denna undersékning kan vara lampligt om en kvalitativ undersdkning ska
utféras eftersom det i vissa fall kan vara viktigare att erhalla respondenter som har kunskap och
insikt inom undersékningsdmnet som ska studeras dn att erhalla statistisk representativitet.**

Enligt Lekvall och Wahlbin (2001) ur J. Molndr och M. Molndrs litteratur, finns det olika typer av
icke-sannolikhetsurval som omfattar bl.a. bekvamlighets-, bedomnings och sa kallad snébolls- eller

N 42
anwsnmgsurval.

Bekvdmlighetsurval utgor urvalet av urvalsenheter eller elementen som forskaren valjer efter den
egna uppfattningen eller lattillganglighet, vilket med andra ord innebar att forskaren utgar fran sin
egen utgangspunkt. Dock kan forskaren foljaktligen inte mata urvalsfelet samt att det kan finnas

svarigheter for att dra nagra definitiva eller konklusiva slutsatser om resultatet. 43

Bedémningsurval utgbrs genom att forskaren bedémer storleken samt vilka personer som ska inga
i urvalet for att samla ihop informationsdata for resultat. Denna bedémning av urval gors utifran

vad forskaren anser vara relevant och tillrackligt for att inga i informationsdata. 4

Snébolls- eller anvisningsurval innebar att forskaren fragar respondenten om denne kan hanvisa
eller ge forslag till ndgon annan expert/kunnig person inom omradet som kan viljas in i urvalet.
Denna metod anvands tills “snobollen” anses vara tillracklig stor samt nar innehavandet av det

resultat som efterstravats anses tillrackligt. *

Sannolikhetsurval innebar att varje kant individ i populationen har en chans att komma med i
undersékningsurvalet med hjdlp av mekaniska beslutsregler46.

For att utfora ett sannolikhetsurval behovs det ett register 6éver samtliga personer eller enheter
som ingar i undersokningens population, med andra ord en urvalsram for att alla ska ha en chans
att komma med i urvalet. Det galler att vara noggrann vid valet av register da vissa kan vara
inaktuella pga. individer som flyttat, byter telefonnummer eller pa nagot annat satt andrar
uppgifter. Exempelvis pa register som kan anvdandas ar medlemsregister, kundregister samt
kommersiell register for att bearbeta sin urvalsgrupp.

Enligt Lekvall och Wahlbin (2001) finns det olika sannolikhetsurval som kan valjas till
undersdkningen, bl.a. slumpmadssigt, systematiskt och omrédesurval.”’

Slumpmdissigt urval innebar att forskaren slumpmassigt valjer ut individer ur en definierad
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population for informationsdata av statistisk uppskattning ur en specifik populationsparameter.*®

Systematiskt urval viljs forsta individen slumpmadssigt ur den definierade populationen och
darefter féljs foljande individer upp systematisk efter ett viss intervall.*

Omrddesurval genomférs genom att upprepa listningsprocessen av urvalsenheter och val av
sannolika individer fran listan inom ett land, region eller nagon annan enhet. Detta utfors da en
fullstandig och exakt lista 6ver elementen i populationen inte ar mojlig att utforas till rimliga
kostnader™.

Val av metod

Vi har valt att utféra en icke-sannoliketsurval eftersom vi inte har tillgang till ndgot dataregister
samt att vi inte kommer att bearbeta statistisk information. Vi kommer att utféra urvalet med hjalp
av beddémningsurval samt sndbollsurval for att fa en djupare information genom att valja ut
personer som innehar stor kunskap samt erfarenhet inom undersékningsamnet.

4.7.1 Respondenter

Var urvalsram ar baserad pa ”“beddémningsurval” for att fa fram kompetenta individer inom
omradet varumarkesbyggande som kan ge oss en mer kvalitativ kunskap for att besvara pa
uppsatsens undersokningsproblem. Vara respondenter hittade vi genom att soka fram individerna
via sokmotorn Google, vilket gav goda resultat. Anledningen till att vi valde Googles s6kmotor var
att vi forfogade over en mindre kdnnedom om vilka kompetenta personer vi skulle anvanda oss
utav for erhallandet av lampliga datainsamlingar. Daremot underlattades vart tillvagagangssatt
genom ett bedomningsurval utav vilka som mer eller mindre var lampliga for uppsatsen.

Vidare gav vart sokande foljande respondenter som har deltagit i uppsatsens sammansattning utav
resultatet:

Micco Grénlund — Deldgare och arbetar som Director, Brand Development pa féretaget Pyramid
Communication i Helsingborg med internationell marknadsféring som specialitet.
(http://micco.se/)

Calle Peyron - VD och grundare av Mind your brand som ar ett svenskt natverk av erfarna experter
med specialisering inom  varumarken, kommunikation och verksamhetsutveckling.
(http://www.mindyourbrand.se)

Matz Magnusson - Varumarkesanalytiker, ager och samarbetar tillsammans med Tommy Kennberg
i foretaget Magnusson & Kennberg Varumdrkesutveckling AB.
(http://www.magnussonkennberg.se)

Kenneth Sundstrém - Senior copywriter. Strateg och kreativ konceptutvecklare, arbetar mycket
med positioneringsfragor, varumarkesutveckling och 6vergripande projektledning pa Mind your
brand.

(http://www.mindyourbrand.se)
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Vi har dven anvant oss utav snobollsurval genom att Matz Magnusson tillfragades om han hade en
referens som vi skulle kunna kontakta for att kunna fa en storre bredd for resultatet. Det
resulterade till Bengt Hakanssons som jobbar for Brand Clinic.

Bengt Hakansson - Varumarkesexpert, forfattare och driver konsultféretaget Brand Clinic
(http://www.brandclinic.se/)

4.7.2 Undersdkningens genomfdrande

Forst och framst fick vi tag pa Micco Gronholm som ar deldgare for foretaget Pyramid AB dar han
har stora erfarenheter inom varumarken, vilket vi ansag vara en perfekt person for att intervjua till
var uppsats for att kunna besvara pa uppsatsens problemomraden. Vi fick mojligheten till att
utfora en personlig intervju med Micco pa Handelshogskolan i Goteborg, vilket gav oss omfattande
kunskap inom omradet samt M.Gronlunds egna modell som vi har bifogat i uppsatsens resultat.

Vidare har Calle Peyron, Matz Magnusson, Kenneth Sundstrém och Bengt Hakansson en stor
kunskap inom varumarken och samtliga har arbetat inom detta omrade under flertals ar med hoga
positioner i respektive foretag. Dessa herrar ar varumarkesexperter, vilket vi ansag vara valdigt
givande for en vidare telefonintervju. | detta fall var det nédvandigt att utféra en telefonintervju
med anledning av att de befann sig i andra stader.

Vara intervjuer utfordes pa ett strukturellt satt for att erhalla information inom samma omrade for
att darefter kunna jamfora respondenternas svar med varandra. Darefter overgick vi till
ostrukturella fragor for att fa en djupare forstaelse for var datainsamling genom att stalla fragor
som "hur” och “varfor”. Vidare vill vi dven tillagga att genomférandet av personintervjun med
M.Gréonholm var i viss omfattning lattare att genomféra eftersom atmosfaren blev mer personlig,
vilket innebar att en mer ingaende diskussion kunde skapas till skillnad mot telefonintervjuerna
som hade en mer formell karaktar.

4.7.3 Bortfall utav utvalda respondenter

Under uppsatsens datainsamling forefall tva personer ur var urvalsgrupp pa grund utav diverse
omstandigheter. Nar vi amnade utfora en telefonintervju med Jan Torstenson som ar VD for
foretaget Brandspot AB som jobbar med marknadsféringstjanster, visade det sig att han var pa
tjansteresa i Thailand och var valdig svar att fa tag pa. Vart andra bortfall var Johan Gromark som
jobbar med varumarkesutveckling for foretaget Label AB i Goteborg, som tyvarr inte kunde vara
med pa nagra intervjuer under perioden som vi utforde datainsamlingen.

4.8 Matfel!

Under insamling av data kan det férekomma olika uppfattningar, asikter, attityder samt preferenser
for undersokningsproblemet. Enligt forfattarna finns begreppen i manniskans minne som dock inte
ar direkt observerbara eller markbara. De mest alldagliga kallfelen vid datainsamling for
forskningen ar att det kan forekomma respondentfel, instrumentfel och intervjuareffekter.

Respondentfel innebéar att respondenterna har vissa kdnslor som kan paverka en intervju samt
datainsamlingen av information. Dessa kdnslor kan vara stress, sorgsenhet, lycka, hdlsan och
trotthet.
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Instrumentfel handlar om respondentens kunnande som krévs inom problemomradet for att
besvara pa de stallda fragorna. Det som kan paverka datainsamlingen i detta fall dr otydlighet,
svarighet for fragorna samt tvetydighet i de erhallna svaren.

Intervjufel kan uppkomma under en intervju dar variationer i fragande, intervjuarens affekt samt
intervjumetodens tillvagagangssatt kan paverka respondentens svar samt uppfattningar.

4.9 Tolkning samt analys av datainsamlingen>?

Nar datainsamlingen ska bearbetas, tolkas samt analyseras kan det férekomma olika sambandsfel.
Felen kan vara sasom att intervjuaren uppfattar nagot pa ett annat satt an vad som var menat fran
respondenten. Dessa fel kan ge allvarliga brister i forskningens resultat.

4.10 Validitet och Reliabilitet>

Validitet ar ett matinstrument som anvands for att mata det som ar avsett att méata for att fa en
god validitet. Reliabilitet anvands for att veta om matningen har utforts pa ett tillforlitligt satt for
att fa en god reliabilitet. Det finns ett visst forhallande mellan Validitet och Reliabilitet som gor att
vi maste koncentrera oss pa bada faktorerna. Att inneha en hog reliabilitet behover inte betyda att
det finns en hog validitet, exempelvis gar det inte att mata en persons intelligens utifran storleken
pa personens huvud. Vidare, leder en lag reliabilitet till en lag validitet om matningen inte ar
tillforlitlig eftersom det inte finns inseende pa vad man mater.
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5. Resultat och Analys

Under detta kapitel presenteras resultatet samt jimfors den sammanstillda teorin med den
insamlade resultatet genom en analys av uppsatsens datainsamling. | analysen lyfter vi fram
teorier samt resultat frdn vdra respondenter som vi anser har en betydande roll fér
varumdrkesbyggande. Det analyseras om det finns likheter och skillnader mellan teori och resultat.
Detta for att besvara undersékningens problemomrdden och uppfylla uppsatsens syfte.

5.1 Resultatet utav undersokningsproblemets delproblem 1

Steg 1 Varuméirkesuppbyggant

Under steg 1 i var undersékningsmodell redogér respektive e T
respondent for hur skapandet av en stark varumdrkesidentitet ] I
g d r tl” personlighet Image

C.Peyron borjar med att forklara begreppet varumarkesprofil for att darefter ga in pa
varumarkesidentitet.

Varumarkesprofil ar den strategiska plattformen av hur foretaget vill att varumarket ska uppfattas,
vilken typ av kdrnkompetens, brandpersonality (varumarkespersonlighet) samt attribut det har och
nyttan och kdnslan av det hela férklarar C. Peyron. Den bestar av fyra delar:

e Image

e Varumarkespersonlig
e Upplevda nyttan

e Kdrnkompetensen

C. Peyron forklarar att pa engelska kallas bade profil och identitet for endast identitet:

“What is your identity and how can you build your brand identity?” (C.Peyron)
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Medan pa svenska later det:
“Vad dr din mdrkesidentitet idag och hur skapar du en attraktiv varumdrkesprofil?” (C.Peyron)

Profil ar en vedertagen term inom kommunikations sammanhang, medans identitet handlar om
vad man ar och image handlar om hur man uppfattas, diarmed ar skillnaden central nar
varumarken byggs upp menar C.Peyron.

“Med andra ord, hur du vill bli uppfattad, sjdlva strategiska vdgvalet, hur vi positionerar, pa vilket
sdtt mdlet dr, hur vi vill bli uppfattade och resultatet av det ér att man far
en mdrkesbild, dvs. image” (C.Peyron)

C. Peyron tror att mycket handlar om att i teorin anvdnda modeller for att forsdka styra
varumarkesuppfattningen om varumarket, medan i praktiken ar det oerhért mer komplext. Det
handlar mycket om foretaget bakom, ibland handlar det om slumpen att féretaget lyckas hitta ratt,
att de lyckas vrida pa en trend. | grunden handlar det om, enligt C. Peyron om foretaget ar
autentisk eller inte, att de visar sin starka personlighet och vilja, om de satsar pa design och om de
ar kundnéra och standigt vill utvecklas. | sddana fall tror C. Peyron att foretaget far ganska goda
mojligheter till att bygga ett starkt varumarke.

M.Magnusson forklarar, for att skapa en stark varumarkesidentitet giller det att formedla en
beradttelse samt personifiera varumarket genom att skapa en personlighet som kunden kan
anvanda och ta till sig. Nar det galler hur pass betydande varumarkesidentiteten ar for ett foretag
tycker M.Magnusson att den ar oerhort betydande.

“Identiteten ska vara som en ledstjéirna fér personalen och de mdste forsta vem det ér
som képer produkten” (M.Magnusson)

M.Magnusson anser att det ar en fordel om foretaget ar en del utav malgruppen, pa sa satt kan en
samverkan med malgruppen uppsta och personalen kan séatta sig in i hur de tanker och utveckla
nya produkter med utgangspunkt fran det. Ett varumarke maste darmed styra hela organisationen,
produktutvecklingen, marknadskommunikationen, styra hur personalen tdanker och beter sig mot
kunderna osv. Kan foretaget fa in sin produkt i ett sammanhang dar manniskor tanker och tycker
pa ett visst satt dar engagemang skapas kring fragor som beror, leder det till att kunden blir en del
utav kulturen, darmed har ett engagemang skapas och varumarket byggs pa ett effektivt satt
forklarar C. Peyron.

K.Sundstrom konstaterar, for att skapa en stark varumarkesidentitet kravs en unik positionering. En
unik eller pa nagot satt kreativt nyskapande kommunikation som dven ar konsekvent &r otroligt
viktig och kan ta manga ar att bygga upp dar langsiktighet och en malstark idé av varumarke &r en
essentiell grund.

Naturligtvis ska en fornyelse av kommunikationen ske till en viss man men diaremot bor
grundtanken/grundstrategin bakom ett varumarke inte forandras avsevart anser K. Sundstrom.

Nar det galler varumarkespersonligheten kan den paverka oss oerhoért da vi ar valdigt mycket bena
styrda av varumarken inom exempelvis mode anser K.Sundstrom.

“Generellt har vanligt folk koll pa varumdrken och da dr det klart att varumdrkespersonligheten dr
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en utav de viktigaste aspekterna i ett varumdrke ndr man tittar pd det rent strategiskt eftersom det
dr den som ska kommunicera, det ér den som ska skapa associationer, den ska skapa en kdnsla
kring varumdrket”

Det maste finnas en tanke bakom ett varumarke som har med strategi att gora forklarar
K.Sundstrom, bakom en sadan process handlar det om att ta reda pa vad kunderna tycker om ett
varumadrke och vilka associationer de har till det. Det handlar oftast om att skapa och forstarka
sjdlvaste idén med varumarket dar varumarkespersonligheten rdknas som en av
grundingredienserna papekar K.Sundstrom.

K.Sundstrom framhéaver att vad som paverkar ett foretags image beror dels pa kommunikationen,
dvs reklam, PR och personliga relationer till kunderna, och dels pa produktens kvalité. Negativ
kritik paverkar och kan drabba varumarket riktigt hart, dirmed ar styrandet av kommunikationen
mot ratt riktning ytters viktigt.

B.Hakansson redogor att varumarken kan byggas pa tva satt:

e Genom tillfalligheter
e Genom en planerad process

Den forsta metoden &r ren vagspel och kan resultera i att varumarket till och med blir
kontraproduktivt, dvs. motverkar affdrsstrategin havdar B.Hakansson. Den andra metoden
forutsatter att det finns en fastlagd varumarkesidentitet eller — plattform som dven C. Peyron
namnde.

“Precis som allt annat byggande férutsdtter varumdrkesbyggande ndgon form av ritning, som
inspirerar och leder arbetet”

Varumarkesidentiteten ar helt enkelt var egen beskrivning av vad varumarket idealt ska vara dar
den bygger pa den strategiska analys samt positionering som gjorts och bor innefatta allt fran vilka
egenskaper i produkten som ar centrala och sarskiljande, till varumarkets personlighet eller
tonalitet, dvs. hur vi kommunicerar med omvarlden forklarar B.Hakansson.

varumarkesprofilen beskriver B.Hakansson som det mest centrala egenskapen eller idén med
varumarket.

BMW:s profil handlar om kérglddje, Coca-Colas om “authenticity”
Utanfér den ndrmaste kundkretsen dr det ofta endast detta som dr uppfattat och synligt, medan de
lojala kunderna kan ta till sig — och identifiera sig med— hela identiteten”

Nar det galler hur varumarkespersonligheten skapas forklarar B.Hakansson att precis som alla
andra bestandsdelar i varumarket skapas den genom att vi kommunicerar samt “lever” den.

“Varumdrkespersonligheten ér mycket viktigare dn vad man ofta vill tro, speciellt i var kultur vill vi
nog ofta tro att produktegenskaper mm dr det tunga, det avgérande, men jag vill pasta att
personligheten dels dr viktig som diskriminator, dels viktig for trovérdigheten”

Ratt personlighet fungerar genom att det egentligen inte marks, dar mottagaren tar in budskapet
utan hinder, medan fel personlighet klingar falskt och skapar barriarer, tydliggér B.Hakansson. Det
gar aldrig att forutsdga vilka specifika budskap eller kanaler som kommer att forma omvarldens
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uppfattning, utan all kommunikation och interaktion maste ses till att sa langt som majligt goras
med utgangspunkt fran varumarkesplattformen. Utgangspunkten ska vara densamma, oavsett om
vi kommunicerar med en person eller med en miljon manniskor klargér B. Hakansson.

Kunder har aldrig olika uppfattningar om samma foéretag, utan de har alltid en enda sammanhallen
tankesatt, som ar knuten till logotypen. Denna uppfattning ar ett resultat av alla egna erfarenheter
kunden innehaft av produkter, av vad de last och hort, av vad andra sagt, av vilka andra manniskor
de sett anvdanda varumarket etc. Den dr darmed ocksa paverkbar av samma faktorer. Det handlar
alltsa inte bara om vad foretaget sjalv gér under mer eller mindre planerade former, utan ocksa om
vad andra sager, vad media tycker, vad som sdgs pa natet etc. Det finns egentligen inga frizoner —
allt bygger eller raserar varumarket podngterar B.Hakansson.
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5.1.1 Analys utav undersdkningsproblemets delproblem 1

Enligt D. Aakers Modell 2.3.3 ”Skapandet av ett effektivt varumdrkesidentifikationssystem”* ar det

viktigt att inneha en utarbetad varumarkesidentifikation med en klar roll fér vad varumarket star
for, inspirera anstdllda samt fungera som en vagledare till beslut som foretag tar. Vanligtvis uttrycks
varumadrkesidentiteten med enkla ord eller fraser for presentation av varumarket, vilket kan leda
till  otydlighet for varumarkets intressenter. Med hjilp utav en utarbetning av
varumadrkesidentiteten, kan foretaget tydliggdra varumarket och anvianda detta som en vagledning
i varumarkesbyggandet genom olika grupper av representanter bestdaende av anstédllda eller
partners som kanner till varumarkets position samt vision.

En val utarbetad varumarkesidentifikation konstateras att det leder till en starkare
varumadrkesposition vars uppgift ar att kommunicera med intressenterna samt demonstrera
varumarkets fordelar gentemot konkurrenterna.

Personlighet

Att anvdanda sig utav en varumarkespersonlighet hjadlper organisationen att forsta individers
uppfattningar och attityder som de har gentemot varumarket enligt uppsatsens teorier, vilket
darmed kan bidra som en hjdlpande faktor till att skapa en unik och differentierad
varumarkesidentitet vara teorier.>

D. Aakers teorier sager att utan varumarkespersonlighet blir varumarket ointressant, saknar
betydelse samt mening, vilket kan leda till svarigheter for skapandet av kundrelationer samt
bildandet av uppmarksamhet pa marknaden. Vidare konstateras det, att anvdnda sig utav en
varumarkespersonlighet hjalper organisationen att forsta individers uppfattningar och attityder
som de har gentemot varumarket, vilket kan bidra som en hjalpande faktor till att skapa en unik
och differentierad varumarkesidentitet.

En av vara respondenter (K.Sundstrom) papekar att det oftast handlar om att skapa och forstarka
sjdlvaste idén med varumarket dar varumarkespersonligheten rdknas som en av
grundingredienserna.

En annan av vara respondenter (M.Magsusson) forklarade, for att skapa en stark
varumadrkesidentitet galler det att formedla en berattelse samt att varumarket blir personifierad
genom att den har en personlighet som kunden kan anvanda och ta till sig som dven ar kopplat till
associationer som berors i delproblem 3.

Nar det galler hur en varumarkespersonlighet skapas forklarar vara respondenter att precis som
alla andra bestandsdelar i varumarket, skapas den genom att vi kommunicerar samt “lever” den.

Forfattaren D. Aaker teorier sager i liknelse med vara respondenter att varumarkets uppbyggnad
kan utarbetas pa olika satt, bland annat genom variationer av media, reklam, kampanjer,
forpackningar, direkt reklam, sponsring, hemsidor, butiks skyltring och sa vidare. Det handlar om
att kommunicera med malgruppen, bygga upp varumarkets existens, fa gehor pa marknaden, att

54 David A. Aaker; E. Joachimsthaler (2000)
55 David A. Aaker (1996)
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synas pa marknaden samt skapa en hogre erinrans varde. Vi ser en koppling att ratt
kommunikation leder till en 6nskad formning av varumarkespersonligheten.

Det lyfts dven fram av vara respondenter att en unik eller pa nagot satt kreativt nyskapande
kommunikation som ar konsekvent kan ta manga ar att bygga upp, dar langsiktighet och en
malstark idé av varumarke ar en essentiell grund till en stark varumarkesidentitet.

En utav vara respondenter anser att varumarkespersonligheten ar en utav de viktigaste aspekterna
i ett varumarke nar man tittar pa det rent strategiskt eftersom det dr den som ska kommunicera,
skapa associationer samt skapa en kansla kring varumarket.

Image

Vad som paverkar ett foretags image beror dels pa kommunikationen, dvs. reklam, PR och
personliga relationer till kunderna, och dels pa produktens kvalité. Darmed ar styrandet av
kommunikationen mot ratt riktning oerhort viktigt enligt vara respondenter.

Vara teorier sager att en “analys av varumdrket i sig borde géras vilket” omfattar
varumarkesimagen, varumadrkets arv, styrkor/strategier samt organisationens varderingar. Med
hjalp utav denna analys kan foretaget fanga upp varumarkets “sjal” och darmed skapa en forstaelse
och insikt om varumarket innehar tillrackliga resurser och majligheter till att kunna leverera upp till
konsumenternas 6nskemal samt férvantningar.

Vara teorier dverensstimmer med respondenternas svar dar de namner att en strategisk analys
samt en genomtankt positionering bor goras for att tydliggéra vad varumarket ska sta for och
kdnneteckna, vilket innefattar allt fran centrala sarskiljande egenskaper i produkten till
varumarkets personlighet och hur kommunikationen ska ga till vaga.

Vara respondenter konstaterar, for att skapa en stark varumarkesidentitet krdvs det en unik
positionering som uppsatsens nasta delproblem handlar om.
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5.2 Resultatet utav undersokningsproblemets delproblem 2

Steg 2 Varumérkesuppbyggande

Under steg 2 i var undersékningsmodell klarldgger
respondenterna hur pass viktigt det dr med ritt
varumdrkespositionering

Steg1

Steg2

Steg3

.Gronlund anser att positionering ar en den absolut viktigaste marknadsfoéringsstrategin

dar allt borjar. Det handlar om att skapa en bild i huvudet pa folk som ar fordelaktigt,

exempelvis hur vill vi att vara viktigaste malgrupper ska tycka och tdnka om oss? Hur vi
ska bete oss samt kommunicera ar andra viktiga utgangspunkter som féretag bor utga ifran. En
lyckad positionering bidrar till att varumarket star ut i mangden menar M.Grénlund.

C.Peyron anser daremot att varumarkespositionering inte ar jattevasentligt, utan det mer ar en
tydliggérande var varumaérket ska befinna sig i konsumentens medvetande i forhallande till
konkurrenter. Vidare menar C.Peyron att en del utav varumarkets positionering har med
differentiering att gora, dvs. pa vilket satt varumarket sarskiljer sig fran konkurrenter, dar
grundtanken med ett starkt varumarke ar just att sarskilja sig.

M.Magnusson anser precis som C. Peyron att varumarkespositionering handlar om att man i
forhallande till sina konkurrenter har en plats i kundens medvetande. M.Magnusson menar att det
galler att hitta unika egenskaper hos sina produkter och déarefter positionera detta i kundens
medvetande.

K.Sundstrom anser att positionering ar nyckeln till hela framgangen om foretaget lyckas
positionera varumarket pa ett annorlunda satt. Foretag maste kdnna sin marknad, hur
konkurrenter positionerar sig och hur konsumenter tanker for ett hitta en lyckad strategi.

B.Hakansson beddmer att positionering inte handlar om vad ett varumaérke teoretiskt eller
objektivt star for utan det handlar om vilken bild marknaden och kunderna har om varumarket.
Det handlar egentligen om att definiera vad varumarket ska vara i forhallande till konkurrerande
varumarken samt att det bygger pa en bra och verklighetsbaserad analys av marknaden, kundernas
uppfattningar, dar mojlighet till en effektiv konkurrens ar avgérande.
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5.2.1 Analys utav undersokningsproblemets delproblem 2

Merparterna utav uppsatsens respondenter anser att varumadrkespositionering har en stor
betydelse for att erhalla ett framgangsrikt varumarke. Genom att lyckas implementera varumarkets
kdnnetecken i kundens medvetande, kan foretaget fa en storre forstaelse for hur varumarkets
kunder kdnner, tycker och tanker om sin omgivning. D. Aaker papekar att varumarkets
kdnnetecken kan skapas med hjalp utav bilder och metaforer for att lyckas differentiera sig fran
andra konkurrenter pa marknaden. Vidare samtycker uppsatsens alla respondenter att
varumarkespositionering framst handlar om att lyckas differentiera varumarket gentemot andra for
att lyckas synas och fa gehor pa marknaden.

Daremot anser en utav vara respondenter (C.Peyron) att varumarkespositionering inte ar
jattevasentligt inom omradet varumarkesbyggande. C. Peyron anser att varumarkespositionering
handlar mer om en tydliggérande for vad varumarket star for i kundens medvetenhet gentemot
konkurrenterna for att skapa en differentiering medan B.Hdkansson anser att positionering
anvands for att fanga kundernas uppfattningar om vad varumarket star for.

Merparterna utav respondenterna och forfattaren D. Aaker foreslar att varumarkesidentifikationen
bor vara val utarbetad for att fa fram en klarhet utav varumarkets stallning till samhallet. En val
utarbetad varumarkesidentifikation medfor till en starkare varumarkesposition vars uppgift ar att
kommunicera med intressenterna samt demonstrera varumarkets fordelar gentemot
konkurrenterna. Utan en valutarbetad varumarkesidentitet kan det bli alltfor oklart vilka beslut
varumadrket ska ta stallning till och vilka beslut den inte ska ta stallning till, ddrmed finns det inget
som kan implementeras i kundens medvetande. Saledes ar varumarkespositionering enligt

D. Aaker och M. Magnusson, ett omrade som férmedlar utat till kunderna for att paminna samt
forstarka kundernas fortroende till varumarket utifran varumarkesidentitetens karna samt vasen
(ex. kvalité).

Forfattaren D. Aaker papekar i "Varumarkeskapitalens uppgifter” att ett varumarke som har en
konsekvent identitet samt positionering, leder till att kunderna kdanner en sorts familjar tillhérighet
for varumarket pa samma satt som de stora globala varumarkena har lyckats med (Coca Cola &
Apple). Detta pavisar att varumarkesidentiteten samt varumarkespositioneringen har en stor
koppling till varandra for att skapa ett lyckat utarbetat varumarke som utmarker sig pa marknaden.
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5.3 Resultatet utav undersokningsproblemets delproblem 3

Steg 3 Varumirkesupj wlw\ ggande
Under steg 3 i var undersékningsmodell med
varumdrkeskapitalet i fokus ger respektive respondent sin s e
férklaring samt belysning till de fyra omrddena inom ‘
varumdrkeskapital. e
Vi bérjar med att respektive respondent lyfter fram vilka de -¥l
effektiva metoderna dr for att skapa en stark e Varumarkeskapital
varumdrkeskdnnedom, féljt av hur féretaget skapar en J I I
lojalitet hos kunden, ddrefter virdet av en upplevd kvalité, fér e e R
att avsluta med hur en stark association till
varumdrket skapas.
Kannedom

.Gronlund klarlagger att de gemensamma och det yttersta malet &r att kunden eller

konsumenten ser en gemensam framtid tillsammans med varumarket. Att skapa en

kannedom &r kanske den svaraste och framforallt det dyraste steget i ett féretags
utveckling, dessutom &r det viktigt att satta kinnedomen i ratt perspektiv genom att ta reda pa
vilka personerna ar som ska kdanna till att foretag finns menar M.Grénlund. Konkret namner
M.Gronlund att tv-reklam, tidningar och sportevenemang som OS dar manga méanniskor engageras
ar effektivt och gor att varumarket syns i de sammanhang dar potentiella kunder finns beldagna.

M.Gronlund har varit ansvarig for att skapa varumarket Bluetooth, dar malgruppen bestod av
tekniker runt om i hela varlden som ar verksamma med nagon form av tekniska prylar. Fragan de
stéllde sig var, hur de skulle fa alla att kdnna till att Bluetooth fanns? De hade inte rad med TV-
reklam och annonser utan fick skapa kdnnedom genom annat sitt. Da skapade de en teknisk
Community globalt och fick den att sprida sig fran mun till mun istallet. Att lyckas med detta ar
fruktansvart svart och invecklat menar M.Grénlund.

”Blutooth grundades av IBM, Toshiba, Intel Ericsson och Nokia. Hade vi inte haft dessa varumdrken
hade ingen lyssnat pa oss. Det skapar en trovdrdighet med att gé ut och sdga att dessa fem
gigantiska féretag har gatt ihop och nu lanserar vi detta” M.Grénlund
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C. Peyron framhaver att kinnedom handlar om att bryta igenom bullret och bruset pa marknaden,
att synas och horas, att vaga vara annorlunda och att inneha en oerhdrt stor kreativitet i sitt satt att
na sina kunder och konsumenter. Genom att vara sa nara kunderna som mojligt, genom att befinna
sig i situationer dar kunderna ar, samt pakalla deras uppmarksamhet nar kopbehovet uppstar, ar
alltmer viktigare for féretags framtid tror C. Peyron.

M.Magnusson anser att skapandet av en stark kdnnedom om varumarket vanligtvis fungerar
genom traditionellt TV-reklam genom att det nar ut till manga manniskor, samtidigt ar detta pa vag
att forandras genom att sociala medier alltmer borjar ta 6ver. For att skapa en bred kinnedom om
varumadrket, ar det i princip medier som TV-reklam och utomhusreklam som funkar bast, ar det
daremot fordjupning av kunskap kring varumarket som foretaget stravar mot ar det andra medier,
exempelvis tidningar som skulle kunna passa badst menar M.Magnusson. Sedan beror det sjalvklart
pa hur mycket kapital foretaget lagger ner pa marknadskommunikationen och hur bred malgrupp
de riktar in sig pa anser M.Magnusson.

"Vilken slags produkt det dr foretaget vill skapa kinnedom om avgér sjdlvklart ocksé och paverkar
vilket engagemang som skapas kring produkten” M.Magnusson

K.Sundstrom anser att de effektivaste metoderna for att skapa en stark varumarkeskdannedom i
normala fall ar att foretaget anvander ratt kommunikation, reklam och PR samtidigt som det ar
kopplat till positioneringen. B.Hakansson anser att all varumarkesbyggande startar med kdnnedom.

”... med andra ord; det vi inte kdnner till, kan vi inte heller ha ndgon relation till” B.Hdkansson

Kannedom kan bara skapas genom kommunikation eller interaktion, dvs. genom personlig
paverkan med kunderna antyder B.Hakansson. Hur foretaget paverkar sina kunder handlar i
slutandan om vilka granssnitt det forfogas Over, det ar bra att inneha direkta kontakter, andra satt
ar genom reklam och PR papekar B.Hakansson, som aven vara tidigare respondenter har uttryckt.
Det ar ocksa viktigt att inse att kinnedom bara &r en borjan och att kinnedom i sig inte garanterar
framgang. Manniskor har dven en hog kinnedom om de varumarken de tycker illa om, exempelvis
har skandaliserade foretag ofta en hog “top of mind” kinnedom, men av fel anledning poangterar
B. Hakansson.
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Lojalitet

Enligt M. Gronlund ar det viktigt att forverkliga de I6ften som varumarket formedlar ut till sina
kunder. Av den orsaken anser M.Gronlund att varumarket ska leva upp till det forvantade
upplevelsen som kunderna innehar pa varumarket.

Ett varumarke bestar av tva saker:

e Manniskors férvantningar av varumarket
e Manniskors upplevelser av varumarket

Om férvdntningarna r hégre dn upplevelserna, férsvinner kunderna. Ar férvantningarna lagre dn
upplevelsen, da lockar inte foretaget tillrackligt manga. Knepet ar att matcha férvantningar och
upplevelser och egentligen se till att upplevelserna bygger vidare pa forvantningarna for att
lojalitet ska skapas hos kunden.

”Vissa produkter lyckas skapa vildigt starka kopplingar till socialt status.
Kunder képer inte BMW fér att det dr virldens bésta bil, utan de képer BMW fér att det ger dem
rétt status” M.Grénlund

Om det skapas en forvantan bortom produkten och ej kring den, dvs. om foretaget skapar en
fantastisk anvandarupplevelse som exempelvis Apple har gjort, skapas en positiv upplevelse
forklarar M.Gronlund. Det gar att paverka upplevelsen pa ett positivt satt och hela tiden minimera
antalet missndjda kunder med ratt positionering menar M.Gronlund.

C.Peyron forklarar, genom att foretaget fortsatter med vad de ar bra pa kontinuerligt och vagar
utveckla sig sjalva till att gbra saker och ting mer an forvantat ar ett satt att lyckas behalla sina
kunder, vilket leder till lojalitet.

Om en kund exempelvis beslutar sig for att sdga upp sitt gymmedlemskap kan det bero pa att han
eller hon ar missnéjd, och da finns det en hel del intressant information som féretaget kan ta reda
pa hos den som ar missndjd, darmed kan undvikande att géra om de misstagen i framtiden goras
menar C.Peyron. En annan anledning kan vara att kunden helt enkelt blev 6verlockad till ett annat
gym, aven i det har avseendet finns det en hel del information att samla in for att bearbeta och
locka tillbaks kunden fortsatter C.Peyron.

”Sa hur vi dn gér, sa dr det enligt vetenskapen ‘den gyllene tumregeln’ att det kostar fem gdnger sG
mycket att jaga upp en ny kund som att behdlla en gammal” C.Peyron

Manga foretag ar oftast mer angeldgna att jaga upp nya kunder eftersom sédljarna pa foretaget
oftast far betalt for detta genom provision, daremot far de ingen ersattning for att hantera en kund
som ar pa vag att lamna foretaget. Sa pa det omradet tror C.Peyron att manga féretag kommer och
bor tdnka om genom att jobba pa ett annat satt an tidigare nar det galler séljbearbetning.

M.Magnusson beskriver relationsmarknadsforing som ett satt att skapa lojala kunder. Det fungerar
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genom att foretaget knyter band med sina kunder och far dem att engagera sig i produkten,
produktomradet eller anvandningen av produkten pa olika sdtt genom fragestallningar som
engagerar sig kring kunden. Om det t.ex. handlar om miljéfragor som kunden anser ar viktigt, och
om det skulle passa in i foretagets varumarkesbyggande sa kan foretaget engagera sig genom att
sponsra miljdorganisationer som arbetar med att framja miljon for en hallbarare framtid. Detta kan
generera till att engagera manniskor samtidigt som det skapas battre relationer mellan foretaget
och konsumenterna menar M.Magnusson. Darmed knyts dven associationer, som det hela handlar
om klargér M.Magnusson.

En orsak till att foretag forlorar sina kunder kan vara att de gor misstag och fel, eller att de inte
satsar pa produktutveckling, eftersom fornyelse maste ske hela tiden genom innovationer anser
M.Magnusson. Ett satt att engagera kunden i produktutvecklingen ar att exempelvis skapa forum
dar kunder kan komma med synpunkter pa produktutveckling och hur foretaget ska utveckla
produkterna. Manga foretag jobbar pa det sattet att de bjuder in konsumenter till t.ex. tavlingar
dar de far vara med och tycka samt tanka om produkter och engagera méanniskor i utvecklingen av
nya produkter for ett satt att halla relationen vid liv beskriver M. Magnusson.

K.Sundstrom anser dven han att det ar viktigt att inte glomma behalla sina befintliga kunder. En del
foretag lagger for mycket fokus pa att jaga nya kunder istallet. Orsaken kan vara att foretag utgar
fran att kunden bli n6jd, samt att de flesta manniskor inte byter varumarke om det inte finns nagon
anledning till det papekar K.Sundstrém.

B.Hakansson anser att ett satt att lyckas behalla sina kunder ar genom att fortsatta leverera det de
vill ha, eller det de inte visste att de ville ha. Det galler med andra ord att motsvara eller annu
hellre overtrdaffa de skapade forvantningarna menar B.Hakansson, darmed &r det viktigt att
standigt félja upp hur konsumenterna utvecklas och férsta kundernas uppfattningar. Det ar detta
som ar inneboérden i ett bra och effektivt "brand management”.

"Varumdrken som skrimt ivég sina lojala kunder genom att misskéta sig,
har som regel gjort det under en Iéingre tid och ganska grovt, ddr orsaken normalt dr Idngvarig
okunnighet fran féretagsledningen, ibland rentav arrogans, dér féretagen tror att de kan géra lite
hur de vill” B.HGkansson
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Upplevd kvalité

M.Gronlund forklarar att nar kunder kraver en prissankning ar det nédvandigtvis inte prisnivan det
ar fel pa, utan problemet ar sannolikt att kunder inte upplever att de far ett tillrackligt varde for de
pengar de ger for produkten. Vardet pa nagot ar enligt M.Grénlunds formel, summan av den
upplevda nyttan delat med priset:

Viirde = Nyttan/Priset®

Vardet ar vad varje kdpare egentligen ar mest intresserad av.
Den upplevda kvalitén forklarar M.Gréonlund genom en ekvation vid namn Kvalitetsekvationen:
Upplevelse/férvintningar = Upplevda kvalité

En upplevd kvalité mellan skala 1 till 10 erhalles genom denna ekvation.

En upplevelse pa 4 och en forvantan pa 3 ger ett positivt varde, darmed en positivt upplevd kvalité.
En upplevelse pa 9 och en forvantan pa 10 ger ett negativt varde trots att upplevelsen ar battre an
det foregdende resultatet, detta pga. av att forvantningarna ar sa pass hoga. Det ar det som ar
hemligheten till vad som ar upplevd kvalité anser M.Gronlund

C. Peyron anser att kundens upplevda kvalité utav varumarket beror bade pa varans beskaffenhet
och den totala upplevelsen med alla sinnen, hur férpackningen kdnns, designen, formgivningen,
hur den presenteras, hur butiken ser ut samt vilken musik som kommer fran hogtalarna.

C. Peyron gar aterigen in pa kopplingar till associationer och papekar att all uppfattad kvalité beror
pa omstandigheterna, exempelvis vilka personer som anvands i reklam kan vara avgérande for den
upplevda kvalitén.

M.Magnusson anser att upplevd kvalité kan forklaras pa manga olika satt, t.ex. genom andra
manniskor som anvander produkten eller genom att kunder paverkas av hur det pratas om
produkten i media. En viktig funktion hos reklam ar att den inte bara ska sdlja utan bekrafta
kundens kop samt uppfylla 6nskemal av en viss produkt genom att visa att produkten ar bra
forklarar M.Magnusson. Manniskor som pratar gott och positivt om en produkt, fungerar som en
bekraftelse och starker en persons identitet genom att varumarket ar ett satt att bekrafta
identiteten menar M. Magnsusson.

K.Sundstrom forklarar att kundens upplevda kvalité utav varumarket ar en kombination av
produktkvalité, service, tillganglighet och varumarkeskommunikation. Om produktkvalitén ar hog
sa kan kunden tycka att det ar vart att betala for det ocksa menar K.Sundstrom.

B.Hakansson anser att kundens upplevda kvalité handlar om kundens uppfattningar, vilket har
grundats under lang tid som en f6ljd av en rad olika specifika attribut som ar avgérande.

56 http://micco.se/2009/09/hur-viktigt-ar-priset/

47



"Ett starkt varumdrke kénnetecknas av att det finns en kundgrupp som prefererar varumdirket
framfér andra varumdrken, dvs. som dr lojala. Fér varumdrkeségaren gdller det att, i varje enskilt
fall, ta reda pd varfér preferenterna dr preferenter, dvs vad dr det de sett som
dvriga inte har sett” B.Hakansson

Den upplevda kvalitén av t ex Toyota eller Samsung har helt andra bestandsdelar dn den upplevda
kvalitén for Alfa Romeo och Bang & Olufsen menar B.Hakansson. Det giller darmed att se upp for
generaliseringar och trender. B.Hakansson forklarar att det inte gar att bygga upp varumarken i en
viss bransch efter en fardig modell utan det upplevda vardet av detta maste faststéllas i strategi-
och positionering process utifran en specifik konkurrenssituation som rader.

Nar det galler den upplevda kvalitén, forklarar B.Hakansson att det handlar om ett mervarde
relativt konkurrenterna och det kan darfor inte standardiseras eller anges i en formula, utan maste
faststallas genom analys.
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Association

M. Gronlund forklarar, att inneha en stark association till ett varuméarke handlar om hur féretaget
vill bli uppfattade av de viktigaste malgrupperna, hur de ska bete sig och kommunicera samt vilka
associationer de vill att kunder ska ha.

Emotionella associationer ar valdigt kraftfulla eftersom nar vi kdnner nagot ar det betydligt
starkare an nér vi endast tanker pa nagot.

Det ar viktigt att skapa en stark association till varumarket eftersom det inte existerar nagot
varumadrke utan associationer klarlagger C. Peyron. Allt det som gors landar i en form av
association, det galler att bestamma sig for hur varumarket ska uppfattas, vilka associationer som
ska forknippas med det och darefter forma hela foretaget och produktens utformning utefter det
framhaver C. Peyron.

M.Magnusson forklarar att utan att kunden tanker pa det, plockar hjarnan automatiskt fram
associationer kring ett varumarke, ett begrepp eller produkt. Genom att skapa en historia eller
berattelse som folk gillar och som passar in i malgruppens sammanhang ar en god vag till att
lyckas. Foretag maste vara medvetna om vilka associationer de vill skapa, darefter galler det att
hela tiden bygga pa de tankarna och associationerna som skapas, samtidigt som det galler att vara
konsekvent poangterar M.Magnusson. En vag att forsdkra sig om att foretaget nar ut till manniskor
de vill nd ut till ar att valja ratt media.

K.Sundstrom klarlagger att det ar oerhort viktigt att kommunicera med ett varumarke for att folk
ska fa associationer till det. Hur kunden vill se sig sjalv, hur han eller hon vill bli identifierad med ett
varumarke beror daven mycket pa vilken typ av varumarke foretaget innehar.

“Men andra ord beror det pa hur pass mycket kunden sjélv vill vara utav denna livsstil
eller personlighet” K.Sundstrém

B.Magnusson anser att hela poangen med varumarkesbyggande ar att starka varumaérken star alltid
for starka och tydliga associationer och fungerar darmed dels som I6ften till kunderna och dels
som barridarer mot konkurrenterna. Genomgaende kan det sigas att de starkaste varumarkena
alltid har tydliga profiler i kdparnas medvetande, dvs de har ett antal starka och typiska
karakteristika som skiljer dem fran andra varumarken menar B.Hakansson, saledes ar det viktigt
att associationerna definieras i varumarkesplattformen.

Vi avslutar med M.Gronlunds egen modell dar det pa ett 6vergripande satt ges en beskrivning av
hur kundupplevelse uppstar. Genom olika steg foretag valjer att ta samt de val foretag stélls infor,
paverkar, definierar, driver samt levereras det olika resultat genom ett tydligt samspel.
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M.Gronlunds modell 5.1:

Definierar KARNVARDEN Driver

SYFTE/ROLL A
Paverkar % Levereras genom ’_
VISION LOFTE \_ KUNDUPPLEVELSE

AFFARSIDE

Definierar
AFFARS,
FORSALININGSMAL

Definierar - Driver

Kalla: Micco Gronlund

50



5.3.1 Analys utav undersokningsproblemets delproblem 3

Enligt P. Kotler och K. Keller ar varumarkeskapital en uppsattning av tillgangar i forhallande till
varumdrket som kan kategoriseras under fyra kategorier, namligen varumarkeskidnnedom,
varumarkeslojalitet, uppfattad kvalité samt varumarkesassociation. Dessa fyra omraden kommer
att behandlas var for sig for att underlatta lasandet for lasaren.

Varumarkeskannedom

Forfattarna P. Kotler och K. Keller beskriver varumarkeskdnnedom som ett matt av hur stark
kdinnedom ett varumarke har i malgruppens medvetande vilket kan matas med hjalp utav
igenkdnnande, erinran, Top-Of-Mind samt dominans. Kunder foredrar oftast ett varumarke de
kdnner igen genom tidigare erfarenheter, symboler och metaforer och hur pass framtradande den
ar i medvetandet.

Uppsatsens respondenter papekade att varumarkeskdannedom skapas genom varumarkets
kommunikation pa marknaden. Respondenterna menar att ett varumarke bor anvanda sig utav
media som manniskor har en hdg engagemang inom, sasom TV-reklam, tidningar, PR samt
evenemang for att bygga upp det basta majliga varumarkeskdannedom som mojligt.

Daremot berattar M.Gronlund att kinnedom ar nog det svaraste och dyraste steget for att utveckla
ett varumarke bland sina konsumenter. M.Gronlund anser att det ar forst och framst viktigt att ta
reda pa vilka som ar malgruppen for att skapa sig en forstaelse for hur de kdnner, tycker och tanker
for att kunna skapa en varumarkeskdannedom som ar passande till varumarkets malgrupp.

Vidare, papekar K.Sundstrom att varumarkeskdnnedom har en stor koppling till
varumarkespositionering allteftersom kannedomen ska vara en faktor som ska implementeras i
konsumentens medvetande for att skapa en differentiering pa marknaden. Respondenten

C.Peyron menade under intervjun att varumarket ska sta sa ndra kunden som mojligt genom
varumarkeskdannedom for att pakalla individens uppmarksamhet nar képbehovet uppstar, vilket
enligt respondenten ar alltmer viktigare for ett varumarkes framtid.

Respondenten B.Hakansson berattade under intervjun att varumarkesbyggande startar genom att
skapa en sorts kinnedom for varumarkets malgrupp, ”...det vi inte kédnner till, kan vi inte heller ha
ndgon relation till”.

Varumadrkeslojalitet

Forfattarna P. Kotler och K. Keller papekar att lojala kunder ar de mest Il6nsammaste kunderna for
ett varumarke, allteftersom det ar mer kostsamt att attrahera nya kunder &n att underhalla de
redan befintliga kunderna. Vidare papekar forfattarna att féretag som har svarigheter med att
behalla de befintliga lojala kunder, kan leda till en samre forsaljning samt forsamrad
varumadrkesanseende for varumarket.

De flesta utav uppsatsens respondenter papekade att det &r viktigt att lyckas underhalla
varumarkets kunder och inte enbart attrahera nya kunder som enligt C. Peyron &r fem ganger sa
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dyrare an att behalla gamla kunder. M.Grénlund kopplar varumarkeslojalitet till den upplevda
kvalitén utav varumarkets produkt. Respondenten menar att varumarket bor leva upp till den
forvantande upplevelsen som kunden har pa varumarket genom att "matcha” in kundernas
forvantningar till produktupplevelsen for att lyckas skapa kundlojalitet.

Respondenten C.Peyron anser att det ar viktigt att kontakta missnéjda kunder for att erhalla
information om varumarkets brister och l6sa problemet genom att kontinuerligt forbattra
varumarket. Pa detta vis kan ett varumarke skapa en lojalitet bland varumarkets kunder genom att
visa att befintliga kunder satts i fokus for att forbattra relationen mellan parterna.

M. Magnusson anser att relationsmarknadsféring ar nyckeln till att skapa varumarkeslojalitet.
Genom att fa kunderna att engagera sig i produkten eller anvandandet av produkten pa olika satt
skapar det ett storre band mellan varumarket och dess malgrupp. M. Magnusson pavisade tva olika
satt som har en stor betydelse for att generera varumarkeslojalitet. Det ena sattet ar att skapa ett
storre engagemang bland kunderna fér varumarket genom att sponsra eller vara med inom
miljofragor for att skapa storre band mellan parterna. Det andra sattet ar att vara innovativa och
utveckla produkten/produkterna kontinuerligt for att fa en hogre uppskattning och engagemang
bland kunderna och darmed skapa sig en hogre lojalitet.

Uppfattad kvalité

Forfattarna P. Kottler och K. Keller papekar att kunder som tidigare haft en dalig uppfattning av en
produkts kvalité for ett visst varumarke, har svarare att ta till sig ny information om varumarket.

Uppsatsens respondenter hade olika beskrivningar utav vad uppfattad kvalité ar och hur det
skapas. Dock hade respondenterna samma uppfattning utav vad det innebar och hur ett positiv
uppfattad kvalité skapas. M. Gronlund papekade valdigt tidigt att upplevelsen boér vara hogre an
forvantningarna an vise versa for att inte skapa negativa upplevelser till varumarkets
produkt/produkter. Vidare ansag M.Gronlund att vardet utav varumaérket bor generera samma
nytta i foérhallande till priset for att kunderna inte ska bli missndjda med kdpet. Exempelvis, en
kund som anser att en produkt ar alltfér dyr har att géra med att priset inte uppnar till vardet utav
produkten, vilket ar en faktor som bor beaktas innan en prissankning sker.

Respondenten C.Peyron ansag att sinnen har en stor betydelse for att kunna utoka den uppfattade
kvalitén utav varumarkets produkt, exempelvis design, formgivningen utav férpackningen,
presentation utav produkten, hur lokalen ser ut och vilken musik som spelas i bakgrunden. Har
aterkopplar C.Peyron samt K. Sundstrom till varumarkesassociationer, att en kidnd profil som
talesperson kan ha en stor innebord utav den upplevda kvalitén av ett varumarke. Exempelvis
Gilletes reklam med fotbollsstjarnan T. Henry och tennisstjarnan R. Federer som lockar personer till
produkten genom att kunden identifierar sig med dessa sportprofiler genom de sport som de
utévar och det stil de vill uppna.

For att bygga upp en positiv uppfattad kvalité, anser B. Hakansson att en varumarkesanalys bor
utforas for att differentiera sig gentemot varumarkets konkurrenter och darefter implementera
detta i varumarkets positionerings process for att skapa ett mervarde for kunderna. Med andra ord
anser B.Hakansson att positionering samt kinnedom har en vasentlig betydelse gallande kundens
uppfattade kvalité i forhallande till varumérkets produkter for att fa en positiv upplevelse pa
samma satt som M. Gronlund papekade.
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Varumarkesassociation

Enligt forfattarna P. Kotler och K. Keller skapas varumarkesassociationer genom att anvanda sig
utav kdnda profiler som fungerar som en talesman eller symboler for ett varumarke. Genom att
forknippa en kand profil eller symbol till ett varumadrke kan det generera starka
varumarkesassociationer bland kunder som kan kdnna igen sig i personen och/eller har en kénsla
till symbolen. Vidare papekar forfattarna att en stark varumarkesassociation behdéver en val
utarbetad varumarkesidentitet. Genom en grundligt utarbetad varumairkesidentitet samt
varumérkespositionering vilka har en samhorighet till varandra utifrdn varumérkesidentitetens kédrna
kan en lyckad varumirkeskapital skapas.

De flesta respondenterna forklarar, att inneha en stark association till ett varumarke handlar om
hur foretaget vill bli uppfattade av de viktigaste malgrupperna, hur de ska bete sig och
kommunicera samt vilka associationer de vill att kunder ska ha. Det konstateras att det inte
existerar nagot varumarke utan associationer dar allt som féretaget gér och kommunicerar landar i
en form av association. Sa det galler med andra ord att vara tydlig med hur féretaget vill att
kunderna ska uppfatta varumarket for att inte ge en felaktig bild utat.

En av vara respondenter (B.Magnusson) anser att hela podngen med varumarkesbyggande ar att
starka varumarken star alltid for starka och tydliga associationer som darmed fungerar dels som
I6ften till kunderna och dels som barridrer mot konkurrenterna. Starka varumarken har tydliga
profiler i kundernas medvetande genom starka och utmarkande personligheter som utskiljer sig
fran andra varumarken.

En annan av vara respondenter (M.Magnusson) forklarar att utan att kunden tanker pa det, plockar
hjarnan automatiskt fram associationer kring ett varumarke, ett begrepp eller produkt. Genom att
skapa en historia eller berattelse som folk gillar och som passar in i malgruppens sammanhang ar
en god vag till att lyckas att skapa en association precis som det ar nar det galler att skapa en
personlighet sa att varumarket blir personifierad. Foretaget maste vara medvetet om vilka
associationer de vill skapa, darefter giller det att hela tiden bygga pa de tankarna och
associationerna som skapas, samtidigt som det galler att vara konsekvent.

Emotionella associationer ar valdigt kraftfulla eftersom néar vi kdnner nagot ar det betydligt
starkare an nér vi endast tanker pa nagot poangterar M.Magnusson.

Enligt A.Aakers modell 2.3.1 ”"Varumdrkespersonlighet skapar varumdrkeskapital” framgar det att,
genom att kunden anvander sig utav ett varumarke kan han eller hon ta till sig den som sin egen
och uttrycka sig genom den. Detta ar ett satt att visa samt karakterisera sin identitet, personlighet
samt livsstil. Intensiteten samt styrkan pa hur en person véljer att uttrycka sin personlighet genom
ett varumarke varierar beroende pa varumarkets personlighetsgrad. Ett varumarke kan uttrycka
varme och empati medan ett annat varumarke uttrycker aggressivitet och tuffhet. Pa sa satt skapas
och formas det olika slags kdnslor samt emotioner beroende pa vilket varumarke kunden viljer.
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6. Slutsatser och Rekommendationer

6.1 Slutsatser

nder resultatet och analysen kan vi se en klar koppling mellan varumarkesidentifikation,

varumarkespositionering samt varumarkeskapital som omfattar undersokningsproblemets

tre delproblem. For att ett nystartat foretag ska kunna bygga upp ett starkt varumarke
kravs det att uppsatsens tre delproblem utarbetas valgenomtéankt for att erhalla ett slagkraftigt
varumarke pa marknaden. Vi anser att varumarkesidentifikationen bor utarbetas forst for att skapa
en grund for varumarkespositionering samt varumarkeskapital.

Forfattarna D. Aaker och E. Joachimsthaler papekar i modell 2.3.2 ”Planeringsmodell for
varumadrkesidentitet” att varumarkesidentiteten bor utarbetas utifran dess sjal samt kdarna for att
kunna klargora varumarkets roll for intressenterna och anvandas som en vagledning for foretaget.
Vidare har analysen pavisat att en tydlig varumarkesidentitet bor utformas for att foretaget ska
kunna erhalla en stark varumarkespositionering samt varumarkeskapital sa att varumarket far en
framtradande samt tydlig plats ute i marknaden nar den ar redo fér varumarkeskommunikation
med varumarkets malgrupp.

Nar en identitet har utformats for varumarket, har respondenterna och forfattarna papekat att
varumadrkespositioneringen samt varumarkeskapitalen ar de mest betydande faktorerna som bor
utarbetas for att kunderna ska erhalla en stor kinnedom och medvetenhet om varumarket pa
marknaden. Finns det ingen klar identitet fér varumarket, finns det inget vasentligt att koppla till
vad som ska implementeras i kundernas medvetenhet eller vad varumarket ska kannetecknas som.
Detta kan leda till en missvisande bild utav varumarket vilket ger negativ resultat eftersom kunder
foredrar (enligt respondenterna och forfattarna) ett varumarke som de har en stor kinnedom utav,
vilket medfor till ett kop eftersom en produkt med hogre kinnedom uppfattas som nagot battre i
forhallande till konkurrerande produkter pa marknaden.

Enligt respondenterna har median fatt allt storre betydelse i dagens samhalle eftersom vi befinner
oss i “informationstiden” vilket innebar att folk tar till sig alltmer utav vad median skriver om. Som
respondenterna papekade i resultatet utav delproblemen, dr det bra att anvanda sig utav TV-
reklam, passande evenemang, tidningar och PR eftersom folk dr mer engagerade inom dessa
omraden, vilket medfor till att varumarket far stérre uppmarksamhet. Vidare vill vi dven belysa att
det ar viktigt att kontinuerligt “paminna” kunderna om varumarket for att produkten eller tjansten
ska erhalla sa pass hog kinnedom som majligt. Detta gors genom att anvanda sig utav varumarkets
positioneringsstrategi som analyseras och utformas utifran varumarkets identitet och vad
kunderna kdnner, tycker och tanker om varumarket. Vi anser att Coca-Cola som &r varldens mest
framgangsrika varumarke, har lyckats med att skapa ett starkt varuméarke eftersom de har skapat
en starkt identitet, vilket leder till en starkare varumarkespositionering samt varumarkeskapital
genom att standigt synas dar konsumenterna &r engagerade och paminna om varumarket med
hjalp utav logon, bakgrundsmusik och olika fargval. Detta har medfort till att Coca-Cola har en hog
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"Top-Of-Mind” kdnnedom vilket gor att konsumenter foredrar varumarket gentemot de
konkurrerande varumarkena.

Nar ett foretag val har borjat erhalla kunder for det utvalda varumarket, ar det viktigt att tanka pa
att underhalla sina befintliga kunder (som Coca-Cola har gjort) och inte enbart lagga all fokus pa att
attrahera till sig nya kunder. Forfattarna och respondenterna instammer med att det ar betydligt
dyrare att attrahera till sig nya kunder gentemot att underhalla varumarkets befintliga kunder.
Manga foretag lagger storre fokus pa att enbart attrahera till sig nya kunder, vilket medfor till att de
befintliga kunderna tappar fortroendet till varumarket och byter till ndgot annat. Det finns valdigt
mycket anvandbart information fran dessa kunder som kan ge information till féretaget om varfor
de inte var nojda och vad som kan forbattras for att lyckas erhalla ett starkare varumarke genom
att kontinuerligt forbattra dess brister.

Varumarkesbyggande handlar i slutdndan om att i den tidiga fasen skapa ett intresse hos kunden
genom olika verktyg. Genom att differentiera sig gentemot konkurrenter och skapa en produkt
eller tjanst med innovativa egenskaper ger kunderna en stérre och starkare upplevelse. Att vara
idérik, utmanande och kreativ i tdnkandet nar ett nytt varumarke ska skapas och byggas ar
avgorande. Vad som skiljer ut ett lyckat foretag med andra ar inte produkten eller tjansten i sig
utan aspekterna runt det, vilket innefattar bland annat upplevelsen, kvalitén och kanslorna som
skapas och forvaltas hos kunden.
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6.2 Rekommendationer

| uppsatsen har vi lagt storre fokus inom omradena varumarkesidentitet, varumarkespositionering
samt varumadrkeskapital for att kunna ge ett underlag for ett nystartat foretag, pa vad som bor
beaktas nar ett starkt varumarke ska byggas upp. Med hjalp utav bade teorier samt intervjuer har
vi forsokt att skapa oss en bild utav hur ett varumarke ska byggas upp fran grunden med
kompletterande information utav dagens varumarkesexperter for att inte enbart erhalla
information fran uraldriga metoder. Daremot har vi inte testat att implementera var information i
ett verkligt féretag och se om det verkligen stimmer eller inte, om det finns andra faktorer som
bor beaktas. Av den orsaken hade det varit intressant att anvanda sig utav uppsatsens information
for att implementera uppsatsens delproblem (varumarkesidentitet, varumarkespositionering samt
varumarkeskapital) som enligt oss omfattar varuméarkesbyggande i ett foretag och se vad det
resulterar till.

Vi vill dven rekommendera vidarestudier inom omradet sinnesmarknadsféring som har en
betydelse samt koppling till uppsatsens delproblem tre (varumarkeskapital). Detta for att foretaget
ska kunna skapa sig ett varumarke som kunder kan koppla sina sinnen till med hjalp utav farger,
musik, doft och kansel.

—
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Bilaga 1

Intenjufragor
d E

Hur skapas en stark varumirkesidentitet?

Hur pass bctgdandc arvarumarkesidentitet for ett F'o‘rctag?
Hur Pévcrkar varumérkcspcrsonlighctcn kunden?

Hur skapas samt utvecklas en varumérkcspcrsonlighct?
Vilka faktorer Pévcrkar ett Farctags image (anseende)?

Vad innebar en effektiv varumérkcspositioncring for ett foretag och hur

pass viktigt ardet att lyckas val med Positioncringcn?
\/iu<a ar de effektivaste metoderna att skapa en stark varumarkesksnnedom?

Hur lyckas foretag att behalla sina kunder? /\Vad kan vara orsakerna till att

Férctag fsdorar sina (lojala) kunder?
\/iu<a faktorer spclar in/ Pévcrkar kundens upplcvda kvalité utav varumarket?

Hur pass viktigt ir det att skapa en stark association till ett varumarke

cnligt ert tyckc, samt hur skapas det?
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