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VARUMARKESKAPITALETS BESTANDSDELAR

Ett kapitel om varumérken skulle inte bli komplett utan en redogorelse
av David Aakers modell av varumérkeskapital. Den ér lika spridd som
plagierad. Aaker definierar varuméirkesképital (brand equity) som “a set
of assets (and liabilities) linked to a brand’s name and symbol that adds
to (or subtracts from) the value provided by a product or service to a firm
and/or that firm’s customers.”> Aaker viljer sedan att dela upp varumar-
keskapitalet i kategorierna kinnedom, upplevd kvalitet, associationer och
lojalitet. Se figur 8.1. Aaker lade ocks till en brasklapp i form av "6vriga
faktorer” som kan utgora tillgingar relaterade till varumarket.

Med kinnedom avser Aaker i vad mén ett visst varumirke ir bekant for
kunderna, dvs. i vilken grad de har information om det. Man forstar latt
att kunder foredrar sidant de kinner till. Kanske 4r de flesta av oss rddda
for det okinda, och finner trygghet i det bekanta? Reklammakare talar
ofta om vilket varumirke som r “top-of-mind” om man nimner en varu-
grupp som exempelvis kaffe. Aaker skiljer mellan olika grad av kinnedom:
igenkinning, erinran (ndr man vil ser det), top-of-mind samt dominans.
Aaker inser att “kindisskap” inte i sig 4r négot positivt, Man mdste vara
kind p4 ett sitt som ar positivt. Aaker talar dérfor i termer av strategisk
kannedom. Ett foretag fragar sig hur man kan 6ka graden av kinnedom,

~ och enligt Aaker handlar det i hog grad om att dels investera i siljkédren,

dels arbeta med diverse uppseendevickande evenemang eller sponsring.
En skarpsynt marknadsforare inser att detta perspektiv ar néra beslak-

tat med klassiska reklameffektmétt som kdnnedom om, attityd till och

kunskap om ett varumarke samt kundens beteende.

Aaker hivdar, foga ovintat, att foretag okar sin lonsamhet om kun-.
derna har en mer positiv bild av kvaliteten. Om nu detta r sjilvklart verkar

det inte vara lika sjalvklart for foretag att aktivt verka for och uppna god
‘kvalitet. Vi vet alla, och far stod av tester sdsom Rid & Rén, att langt
ifran alla produkter eller foretagsbeteenden héller méttet. Konsumenter
far forr eller senare reda pa kvalitetsbrister. Inte minst giller det i dagens

medieintensiva och transparenta samhille.

Figur 8.1 Varumarkeskapi-
talets komponenter. Baserad
pa D.A. Aaker, Building Strong
Brands (New York: The Free
Press, 1996), . 8.
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AR Foretagen maste i linje med denna dimension verka for att stindigt 6ka
kvaliteten pa sidant som kunderna véirderar. Ett vanligt problem #r ocks
att forklara foér kunderna att en ny produkt héiller mattet mer dn en tidigare
~ produkt som kundernakénner till. For de foretag som verkligen har hégre
kvalitet p sin produkt &n konkurrenterna finns problemet att ocksa se till
attkunderna far del av den informationen. Som Nobelpristagaren Herbert
Simon visat dr kunder langt ifrén rationella, beroende pa att de alltid har
mer eller mindre bristfallig information (se mer om Simons teori i kapitel
6). Forutom information spelar ocksa kunskap in i bilden. Manga féretag
tampas med problemet att forséka utbilda kunder i konsten att virdera
kvalitet p4 “ratt sdtt”, Men i lingden kommer informationen att ni fram.
Toyota r exempelvis kint f6r mycket hog kvalitet och {4 fel pa bilarna, och
det 4r ndgot som sdvil branschundersokningar som statistik fran bilprov-
ningen och kunders berittelser — 6ver middagar eller pa nitforum - relativt
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En av de fyra huvdkomponenterna i Aakers modell av varumérkeskapi-
talet dr associationer. Helt klart &r denna komponent svarast att beskriva.

_ En rad faktorer inverkar pa vilka associationer en viss kund far av ett
visst varumirke. Bland dessa faktorer finns erfarenheter frin anvind-
ning av en viss vara eller tjinst som relateras till varumirket liksom vad -
personen har hort om andras erfarenhet av samma nyttjande. Vi kommer
senare att dterkomma till associationsfragan genom att analysera frigan

om varumérkens identitet. ,

En viktig del av varumirkeskapitalet dr kundlojalitet. Alla inser att
hog lojalitet dr bra for ett foretag, eftersom forsiljning nira nog kommer
automatiskt. Konkurrenter far det svarare och foretaget behover inte inves-
tera lika mycket i marknadskommunikation. Dock kan man fran kritiskt
perspektiv stdlla frigan om lojalitet &r en inverkande faktor eller rentav en
effektfaktor av starka varumérken. Hursomhelst r lojalitet en av Aakers
inverkande faktorer. Aaker patalar ocksé, som s ménga andra forskare,
att det 4r dumt att jaga nya kunder jamfort med att varda existerande.
Denna slutsats tycks betraktas som en sanning i manga marknadsférings-
kretsar, men med en kritisk blick inser man att modellen implicit bygger
pa ett paradigm ddr man utgdr fran stora miktiga foretag som tack vare
historiska processer byggt upp starka varumarken. Ett nytt foretag borde
nog inte lyda radet att fokusera pa existerande kunder, for sddana kanske
inte ens finns. Miarkligt nog tar merparten av varumirkeslitteraturen for
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Varumarkens associationer och identitet

Vindmnde ovan att en av de fyra aspekterna pd varumirkeskapital 4r
kundernas associationer. Det 4r nira kopplat till frigan om ett varumarkes
identitet. Har har manga forskare forsokt gora bidrag, men David Aaker
har satt djupa spar i synen pa det hela dven hér. S4 vi bérjar med honom
for att sedan presentera Jean Noél Kapferers prismamodell.

VARUMARKENS IDENTITET

David Aaker definierar varumdrkesidentitet (brand identity) som:

a unique set of brand associations that the brand strategist aspires to
create or maintain. These associations represent what the brand stands
for and imply a promise to customers from the organization members.'*

Utifran denna definition presenterar Aaker fyra perspektiv genom vilka
han anser att ett varumérkes identitet bdst kan besrivas. Dessa perspektiv r:

- » varumirke som produkt
« varumdrke som organisation
« varumirke som personlighet

- » varumdrke som symbol.

A

' ':Iﬁbm ramen fOr varje perspektiv redogdr han for olika delaspekter.
Nir det giller varumdrket som produkt dr den forsta aspekten associa-
tioner till en viss produktklass. Den andra aspekten ir olika produktatt-
ribut som kunden férknippar varumirket med inom ramen for en viss

produktklass. Att bdtmotorn Mercury férknippas med en rejil koppling

f6r bensinslangen dr exempel pa ett sddant produktattribut.
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Den tredje produktaspekten 4r kvalitet och virde och handlar om
vilka associationer kunden har gillande kvaliteter och inte minst grad av '
virde for pengarna. Aven foretag med simre produkter kan alltsa vinna
varumirkespoing om de erbjuder ett 14gt pris.

Anvindningsomradesassociationer ir den fjirde produktassocia-
tionstypen. Vissa produkter kan anvindas till flera saker, men kunder
kan associera till speciella anvindningsomriden nir de tinker pa en viss
produkt, och omvint associera till ett visst varumérke nér de ténker pd
visst anvindningsomréde. ”

Den femte produktaspekten handlar om associationer till vissa typer
av anvdndare. Vem, anser kunden, anvinder just detta varumirke? I var
moderna tid 4r denna association synnerligen viktig, eftersom konsumen-
ter girna vill associera sig till vissa livsstilar eller ideal som ar relaterade
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"Oak aged like no other |
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lagras, och talar om det
de stolt beritta att dlet 2
~“Brewed in small batche:

Innis & Gunn i Skottland, :
‘Oak aged beer”, Foto; Pe
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Den sjitte aspekten inom ramen for produkt handlar om associationer
ill ett visst ursprungsland. Inom vissa produktklasser ar det viktigt for
unden vilket land som produkten dr forknippad med. Kvalitetsklockor
forknippas girna med Schweiz, for att ta ett exempel.

Nir det giller varumirke som organisation skiljer Aaker mellan
organisationsattribut respektive lokal vs global. Organisationsattribut
kan handla om innovationsférméga (i kundens dgon), miljémedvetenhet,
socialt ansvar eller samhéllsvirderingar. Aaker menar att dessa associa-
oner kan vara viktigare dn produktassociationerna, eftersom de 4r mer
bestindiga ver tid och svirare for konkurrenter att kopiera. Vi kommer
senare att fordjupa fragan om “corporate identity”, som tycks bli allt vik-
{igare pé konkurrensutsatta marknader.

Nir det géller varumirke som personlighet tinker Aaker tanken att
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till tydliga synbara attribut. Vissa foretag ses av kunder som mer tradi-
tionsenliga, mer innovativa, mer sportiga, mer politiskt djarva eller mer
trovirdiga, f6r att ta ndgra exempel. Denna dimension &r viktig for att
oretaget genom sddana associationer tros kunna vinna en mental relation
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tillkunderna. i
© Nir det giller varumirke som symbol handlar det om det namn, deri -

/
/ , .
/ _ symbol eller det historiska arv som ett visst foretag forknippas med i .
_ kundens dgon. En stark symbolkoppling ¢kar inte minst férmagan att
olika d}];aspekter. effektivt sprida information om varumirket, dvs. 6ka dess kinnedom.

e i 3 .
forstavgaspekten associ

JAKTEN PA ATT VERKA UNIK: FALLET INNIS & GUNN

Kampen om kunderna pa 6lmarknaden ar stor, och
den kampen handlar i hog grad om varumarken.

En av konkurrenterna utvecklade en egen nisch,
som bildar grund for varumérkeskommunikationen.
Det galler Innis & Gunn i Skottland, som profilerar
sig med orden "Oak aged beer” (pa kapsylen) och
"Oak aged like no other beer” (pa etiketten). Visuellt
anvander de ektunnor som del av sin logotyp. De
anvinder begagnade romfat av ek i vilka deras 6l
lagras, och talar om det pd etiketterna. Vidare kan
de stolt berdtta att dlet dr producerat i liten skala:
"Brewed in small batches”.
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Aaker namner hir varumirkets “kulturella arv”, men kanske borde det
ha utvecklats lite mer. Ett varumirkes historia dr synnerligen viktigt for
vilken styrka det har pa marknaden.

Aaker kommenterar sin modell med att det inte gir att bygga upp asso-
ciationer kring alla av de fyra omradena och dess delaspekter. I stdllet méste
foretag vilja vilka aspekter de ska fokusera pd. Oavsett foretagets agerande
ar det alltid vissa av aspekterna som mer dn andra formar kdrnidentiteten
(core identity) hos ett varumirke. Forutom denna kirnidentitet menar
Aaker att foretag kan arbeta med utékad identitet (extended identity) for
att exempelvis anpassa kommunikationen pé olika marknader.

----------- Yttre natur -----------

VARUMARKETS LOFTE

1 Aakers perspektivhandlar ett varumirke om att det finns ett 16fte inbéd-
dat i det. Aaker talar om “value proposition”, som definieras pa foljande siitt:

"
]

1

t
i
'
1
1

1
i

A brand’s value proposition is a statement of the functional, emotional ,
and self-expressive benefits delivered by the brand that provide value to _PRISMAMODELLEN
customer. An effective value proposition should lead to a brand-custo-

mer relationship and drive purchase decisions.”

7" Av citatet framgdr att Aaker anser att ett varumirkes virde, frin kundens

perspektlv, kan handla om tre aspekter:

+ funktionskvalitet Kapfe feTer defipiera;
« emotionell kvalitet
« sjilvuttryckande kvalitet.

rar: fysik (fYSlSk‘%\:Sp

 Med funktionskvalitet avses helt enkelt varans eller tjdnstens funktionella
kvalitet, exempelvis vissa produktattribut. Med emotionell kvalitet avses
de kinslor som varans eller tjinstens anvindning kan fora med sig. Att
exempelvis kora en moped av mirket Piaggio kan ge kinslor i form av
nostalgikickar.
Med sjdlvuttryckande kvahtet avser Aaker den effekt som en vara eller
tjanst kan ha genom att férmedla ett budskap frin anvéndaren (kunden)
till dennes sociala omgivning. Det kan antingen handla om att formedla
en bild av en faktisk livsstil (att kunden faktiskt har gjort bergsbestig onenkan; dven vara eft
ningar med sin dyra Mammut-jacka) eller en bild av en 6nskad (men inte
faktisk) sjalvbild. Aterblicka gdrna pa kapitel 3 om motivationsteorier for

kundbeteende.
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