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Figur 8.2 Kapferers identitetsprisma.

Nagot modifierad fran J.-N. Kapferer, The
New Strategic Management, Creating and
Sustaining Brand Equity Long Term, fjarde

. — — Konstrueras av mottagaren — - - upplagan (London: Kogan Page, 2008), s. 183.
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PRISMAMODELLEN
I varumirkeslitteraturen liksom s& mycken annan litteratur tenderar.
vissa innovativa grundidéer att fortplantas och uppsta i nya skepnader

En modell som ftt stor spridning 4r Je ers
och som ldsaren inser efter att ha list om Aaker ovan bygger deni hog grad
pa Aakers pionjirarbeten. Se figur 8.2.

Kapferer definierar ett varumirkes identitet genom sex parame-
trar: fysik (fysiska aspekter), personlighet, kultur, sjalvbild, reflektion

esvirde, frz}n kundens
5 ] '

samt relation.
Fysik handlar om den del av varumirkets identitet som dr direkt kopp-

lad till faktiska eller fysiska funktioner och kvaliteter, och hér inkluderas
aven allt som ir patagligt, sisom val av material, forpackning, dofter, fdrger
och ljud. Som exempel ges Coca-Cola-flaskan och att féretaget ofta ger ut
retrovarianter av de ursprungliga flaskdesignerna. Kapferer inkluderar

tjdnstens fufgktionella
otionell kvalitet avses
kan fora med sig. Att

 ge Kinslor i i form av . ;
iven sidant som logotypens design.

Personlighet dr nista parameter. Féretag som anvinder vissa talesper-
soner for att promota en produkt medverkar till att varumarket bérjar
associeras med den personlighet som talespersonen utstrilar. Talesper-
sonen kan dven vara ett djur som tolkas utifran ménskliga drag (Tele2 har
drivit en kampanj med fir som rod trad och med slogan “It’s cheap”). Vi
aterkommer till detta perspektiv.

Parametern Kultur handlar om den kultur som ett visst varumarke
forknippas med. Varumarket kopplas alltsé till de traditioner, de virder-
ingar, de drag och den moral som kulturen ifriga har i mottagares 6gon.

ffekt som en vara eller
invindaren (khnden)
ndla om att fﬁfmedla
1ar gjort bergsB’éstig—
ren dnskad (meﬂ‘ inte
notivationsteorier fér
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GLASKLART EXEMPEL PA
VARUMARKETS FYSIK

1915 formgavs den berémda Coca-Cola-flaskan av
antingen svensken Alexander Samuelson, som da
var hig chef pa Chapman Root Bottling Company,
eller medarbetaren Earl R. Dean (historikerna
tvistar). Hursomhelst blev flaskan en succé efter
fanseringen 1916. Den var originell, greppvanlig,
latt att identifiera i dunkel jusmiljé och héll mot
slag och stotar. Formen sas vara inspirerad av

"Coca-Cola bottle” — en framgangsrik design,
dessutor med svensk bakgrund. Foto: Per Frankelius.
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Kapferer menar att bade varumairket i sig och dgaren av det (sindaren) kan
vara kopplad till kultur. Han pekar i sistnimnda fallet sirskilt pa exem-
pel ddr varumirket och foretaget som dger det har samma namn. Vidare
‘hivdar han att just kultur mdnga ginger ar nyckeln till differentiering mot
““konkurrenter, for kombinationen av en viss produkt och en viss kultur ar
‘'svrare att kopiera dn att bara kopiera sjilva produkten.

Sjilvbild star for de inre kiinslor som en individ fir av att anvinda ett
visst varumirke. Koper ndgon en viss whisky av ett visst varumirke och
tar ut den till sin ensamma 6 ute i skirgarden kan bilden av framgings-
rikt liv infinna sig hos personen. Képer nagon en elgitarr modell Gibson
Nighthawk, kan kdnslan av dkta musiker infinna sig hos képaren éven om
kdparen inte dr speciellt bra pa att spela elgitarr. ‘

Reflektion syftar pa kundens reflektion. Det handlar om bilden av den
typ av konsument som produkten #r tinkt for, eller séger sig vara tinkt
for. Kapferer skiljer noga mellan denna reflektionsbild och den verkliga
malgruppen. Ett par jodhpursskor har histryttare som tinkt malgrupp,.
men manga dr de kunder som képer dessa skor for att vilja bli associerade':
med lantliv utan att de har vare sig hést eller verkligt lantliv.

Med relation avser Kapferer att ett varumirkes identitet kan forknippas.
med relationsparametrar sisom passion, vinskap eller *oss proffs emellan”
Exakt vad Kapferer avser med relation synes dock vara lite oklart.

Kapferer férsoker sedan sig pa en kategorisering av dessa sex para
metrar genom tvd dimensioner. Den ena dimensionen dr om parameters

framst konstrueras av sindaren, dvs. varumirkesinnehavaren (Kapferer
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allar dimensionen ibland "constructed source” och ibland “picture of
ender”), och den andra om den framst konstrueras av kdparen i form
v nyttjaren eller mottagaren av varumirket ("constructed receiver” eller
picture of recipient”). Man kan tolka det som att vissa parametrar framst

konstrueras av sindaren medan andra frémst konstrueras av mottagaren
(sterblicka pa figur 8.2). Men i slutdnden konstrueras alla parametrar

_avmottagaren.

Fysiska aspekter liksom varumarkets personlighet anser Kapferer vara

konstruerade frimst av sindaren medan reflektion (det som anvindaren av
yarumirket utstrdlar mot sin omgivning genom att anvinda varumarket)

och sjilvbild framst 4r konstruerat av nyttjaren. Relation och kultur ses
som overbryggande faktorer mellan séndare och nyttjare.

Kritik kan dock riktas mot Kapfereres sitt att kategorisera parame-
trarna. Sjilvbild, exempelvis, ér ju nagot som inte bara skapas av mottaga-
ren, utan som i hog grad formas av sindaren” genom exempelvis budskap
i rellam om vilka malgrupper som sindaren vill forknippa med produkter.
Kapferer menar vidare att de sex parametrarna ocksé kan delas upp
i antingen yttre natur (externalization) eller inre natur (internalization).
Aspekterna fysiska aspekter, relationer och reflektion anser han vara av

 yttre natur, medan personlighet, kultur och sjilvbild &r av inre natur.

Varumaérkens personlighet

Vi namnde tidigare att varumérken kan sigas ha en personlighet. Att
betrakta varumirken som att de har personlighetsdrag gjordes av reklam-
byrier redan under 1950-taleti en era ddr innovationen segmentering bor-
jade utmana massmarknadsforingen (se kapitel 1). Pierre Martineau som
arbetade med marknadsanalyser pa tidningen Chicago Tribune, skrev den
banbrytande vetenskapliga artikeln “The Personality of the Retail Store”
1958.18

En annan praktiker, Stephen King, verksam vid reklambyran J. Walter
Thomson Company Limited, skrev en bok 1970 dér han summerade sina
erfarenheter frin foretaget pa foljande sitt: "Ménniskor véljer sina varu-
mirken p4 samma sitt som de viljer sina vinner. Vid sidan om varumar-
kets formaga (skills’) och fysiska aspekter viljer de dem for att de helt
enkelt gillar dem som om de vore manniskor.””

Jennifer Aaker — dotter till David Aaker - har skapat ett instrument
for att analysera varumirkens personlighet.” Hon kopplade samman
sjalvbilder med varumirken och talade om varumirkespersonligheter.”!
Vilka personlighetsdrag kunde dé Jennifer Aaker definiera? Svaret ges i

tabell 8.1.
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Tabell 8.1 Jennifer Aakers personlighetsdrag hos varumarken. Baserat pa Jennifer Aaker,
“Dimensions of brand personality”, Journal of Marketing Research, vol. 34 (1997), s. 342-352.

Typiska varumarken

Personlighetsdag Nyckelord
Uppriktiga Jordnéra, verkliga, uppriktiga och drliga Carﬁpbell Dimension ir
(Sincerity) Oppenhet o]
Spanningssokande Djarva, spannande, fantasifulla och samtida MTV (Openness) p
(Excitement) a
ol
Kompetenta Intelfigenta, tillforlitliga, sakra och trygga CNN S ——
(Competence) Samvetsgrannhet  H
— : (Conscientiousness) A
Sofistikerade Glamordsa, 6verklass, snygga och charmiga Monet jewelry o
(Sophistication) e
Utétriktning 0
Robusta Tuffa, friluftsaktiviteter, maskulina och “western-inriktade” Levi's L N
(Extraversion) A
(Ruggedness) ] R
Vanlighet D
. . . ) . (Agreeableness) al
Vid internationell jaimforelse har det dock visat sig att andra linder h
borde ha andra kategorier, exempelvis fredliga eller passionerade. e
Kénslostabilitet A

(Neuroticism)

samt basel
1 sig till kot

, [Studier ger vi ?hand‘
KOpa exklusiva produkt:

sigiokad utstrickning r
Opkraften gér att konsu
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