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Typiska varumérken abell 8.2 De fem viktiga dimensionerna for att beskriva en personlighet.

Campbell Dimension Innebord

Oppenhet for att ta in nya erfarenheter, for kreativitet samt intellektuell nyfikenhet. Ar
Openness) personen kanske okreativ och ointellektuell? Eller har den breda intressen och gillar
att vidga sina vyer? Ar personen éppen for nya saker, eller betraktas allt nytt som

omtressant7

Samvetsgrannhet  Hur nograknad en person dr; om hon har nagra skrupler Kan man lita pd personen?
(Conscientiousness)  Ar personen vélordnad och gor saker plikttroget? Arbetar personen systematiskt och
orgamserat eHer ar den ineffektiv, slarwg och nonchalan’(7

D , Utdtriktning Oppenhet gentemot andra manniskor, social inriktning, grad av att vara posmvt installd.
(Extraversion) Ar kanske personen blyg eller tyst av 5|g7 Eller ar rpersonen pratglad och sallskaphg7

Vanlighet Dimensionen handlar om vanhghet modesthet hjélpsamhet, givmildhet, fortroende och
(Agreeableness) altruism. Ar personen kanske kall, osympatisk, cynisk och otrevlig? Eller godhjértad och
hJaIpsam7

Kénslostabilitet Ar personen kanslomasstgt stab|I7 Grad av nervosa eller rentav neuronska drag7 Ar
(Neuroticism) personen fridfuli och stabil eller har den temperament och ar oberaknerlig? Bendgenhet
for angest?

Varumarket som positioneringsverktyg

Den kanske allra viktigaste delen i varumérkesarbetet 4r att positionera
varumirket ritt, och det gors p& grundval av de egenskaper som varu-
mirket har. Det dr visserligen mojligt att positionera sig baserat pa egen-
skaper som ”billig”, “god kvalitet” eller “snygg”, men for att sikerstilla
att positioneringen 4r konkurrenskraftig och langsiktigt hillbar bér man
vara specifik samt basera den pé en konkurrentanalys. P4 detta sitt kan
man forhalla sig till konkurrenter och deras styrkor och svagheter, och
positionera erbjudandet for att kunna utveckla en konkurrensférdel.

I positioneringsarbetet dr varumirkets exklusivitet en central faktor,
som paverkar vilka mélgrupperna &r, var produkterna siljs och hur
marknadskommunikationen utformas.

Studier ger vid handen att konsumenter i 6kad utstrickning véljer att
kopa exklusiva produkter. Forklaringen stir att finna i fordndrade attity-
der och ett dkat intresse f6r varumarken, samt forbattrade ekonomiska
forutsittningar. Massmarknaderna, medelklassens konsumenter, vinder
sig i 6kad utstrickning mot premiummérken. Studier visar att den dkade
kopkraften gor att konsumenter ér villiga att betala prispremium pa 20 till
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200 procent for exklusiva produkter jaimfort med standardprodukter.?
Ett prispremium definieras som ett hgre pris som féljer av ett starkare
varumirke, vilket speglar dess rationella och emotionella fordelar.

Allt fler aktorer vill vara med och konkurrera i premiumsegmentet, dir
marginalerna dr hdgre och képarna mer kravande (och dérfor driver pd
utvecklingen) och dir det finns storre ekonomiskt utrymme for att testa
nya idéer, utveckla nya tilliggstjanster etc. I premiumsegmentet 4r koparna
mer penningstarka och det tycks finnas en inneboende vilja hos individer
att striva efter en hogre materiell vélfard och exklusivare produkter.

Kundprofilen i kombination med de héga marginalerna gor att det
kan upplevas som mer glamordst att silja premiumprodukter, vilket for
manga aktorer torde vara en viktig drivkraft. Men alla varumérken kan
inte bli premiummérken: for att kunna skapa ett premiummérke méste
forutsittningarna finnas i form av kompetenser, resurser, sjilvinsikt och
Ilangsiktiga ambitioner. Dessutom kan inte alla kunder betala hoga priser.

Ett premiummirke representerar produkter som vinder sig till mal-
grupper som ir beredda att betala ett hgre pris i utbyte mot egenskaper
och upplevelser som volymmarket inte erbjuder, till exempel Gibson,
Vatette (VVS-kopplingar), Gucci, Mercedes och Hiagen-Dazs.

Ettvolymmirke 4 andra sidan representerar produkter som vinder sig
till breda malgrupper, till exempel Nivea och Philips.

.7 Ett budgetmirke representerar produkter som vander sig till relativt

-breda mélgrupper, som ir beredda att férsaka egenskaper och upplevelser
som volymmarket erbjuder i utbyte mot ett ldgre pris, till exempel Jysk,
Kia och Lidl.

Huvudbetoningen for ett budgetmirke ligger i regel pa rationella
virden, medan volymmirken betonar béde rationella och emotionella
vérden, vanligen med en stdrre betoning pa det forra. Det brukar sédgasatt
premiummarken i huvudsak betonar emotionella virden. Givetvis tilltalas
4ven budget- och volymkunder av emotionella egenskaper. P4 motsvarande
sitt forutsitter premiumkunder att rationella kvaliteter sdsom riktiga
faktauppgifter, god hallbarhet, koptrygghet, reklamationsmojligheter och
garantier uppfylls. ’

Man bér pAminna om att premiummarken inte alltid fokuserar emotio-
nella vérlden, utan snarare kirnvirden av stor betydelse for kdparen. Detta
giller sirskilt pd industriella marknader. Jordbruksmaskintillverkaren
Viderstad AB talar hellre om svetsar som haller 4n nagra slags emotio-
nella virden. Jamfor dven foretag som Bofors (BAE Systems), Volvo Penta
eller Caterpillar.

Enviktig drivkraft i att utveckla starka varumérken ir majligheten till
ett prispremium. Ett varumarke signalerar en viss kvalitet, och féljaktligen
slipper den kund som viljer ett visst varumirke att spendera tid pé att
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PATS

DELIKAT POSITIONERING: FALLET DELICATO V5 PACARI

Ett exempel pa intressanta dimensioner kan, om vi
tar livsmedelsbranschen som exempel, vara smak
vs nyttighet (god smak men inte lika nyttigt vs bara
hyfsad smak men mycket nyttigt). Men det finns
flera tankbara positioneringskriterier, har formule-
rade som extremer dar den ena implicit eller explicit

star emot den andra:

. ekologiskt-konventionellt odlat/uppfott
. glutenfri-innehaller gluten

. ekonomipack-smaférpackningar

- laktosfritt-innehaller laktos

+ nyttigt (t.ex. nyckelhdlsmérkt)-onyttigt
« premiumkvalitet-budgetkvalitet

« fryst/konserverat—farskt.

For att illustrera tva av dessa dimensioner kan varu-

markena Delicato med Pacari jdmforas. Se figur 8.3.
Delicato skdms inte for att tillhandahalla

onyttiga produkter, En underton finns ocksa att

de trotsar intelligenta kostrad. Ironiska reklam-

och mineraler” eller "Garanterat fria fran fullkorn”
illustrerar det.

Delicato vagade g& emot sundhetstrenden.
Konkurrenten Pacari positionerar sig i stallet som
ett nyttigt alternativ:

Néringsfylld & vitaminrik réchokladkaka

som &r ldgprocessad, vilket innebér att den
inte upphettats Gver 42 grader. Alla cacaons
fantastiska naringsamnen finns alltsd kvar.
Spirulina &r en bldgron alg som kallas “mira-
kelalgen”. Algen tillhdr cyanobakterierna och
innehaller antibiotiska, bakteriehdmmande
amnen som stérker kroppens immunfdrsvar
samt krom som gor insulinet effektivare. [...]
Férutom detta &r spirulinaalgen rik pa olika
mineraler, sarskilt jarn, kalcium, magnesium,
mangan, kalium och zink. Spirulinan inne-
haller dessutom olika B-vitaminer, inklusive
vitamin B12, betakarofqh, C-vitamin och

itamin 2
i 5 3 - a in.
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medan nigot nytt dr pa frammarsch loper risk att bli utkonkurrerade.
Innovation, inte minst, kan vara behovligt for att pa lang sikt nd framgéng
med varumirkesarbetet.

Det sjitte problemet dr att varumdarkesarbete kostar stora resur-
ser medan det internt kan finnas personer som vill lagga pengarna
pé ndgot annat.

Det finns fler problem och vi avslutar hir med nigra ord om s.k.
varumirkeskapning. Ett problem med attraktiva varumérken kan vara
attvarumirket "kapas” av ”fel” malgrupper, vilket far till foljd att de mal-
grupper som tidigare kiipte varumdrket inte vill gora det lingre.*

Attraktiva och starka varumirken kidnnetecknas av att det r fler
som vill ha varumérket dn som har méjlighet att kdpa det. De individer
som vill komma at varumérkets image, men som egentligen inte har rad,
kan genom att stjila varan eller kopiera varumdrket 4nda komma at det.

Dirmed riskerar ocksa varumirkets initiala attraktivitet att snabbt for-
svinna. Detta dr inte nagot nytt: kopior av dyra viskor och klockor har
funnits linge, och svenskar pa semester har erbjudits billiga Yves Saint
Laurent-viskor och Rolex-klockor.

Varumirkeskapning 4r ett uttryck for dels att de véirden som man vill
ladda varumirket med och képarnas virderingar inte stimmer dverens,
dels att varumarket dr attraktivt och att ménga vill komma at det.

“Matning av varuméarkesarbetets effekter

Det finns som berdrts manga sitt att mata uppfattningen av, och styrkan
i, ett varumirke. Mindre lyckat 4r att vélja kortsiktiga forsiljningssift-
ror, som kan vara en foljd av tillfilliga kampanjer eller prisdumpnings-
strategier som tillfalligt 6kar forsaljningen men pé ling sikt snarast forstor

varumarket. Det vi framfor allt vill veta dr hur kiint varumirket 4r, hur det
uppfattas (till exempel hur det &r profilerat, vilka kirnvérden detuttrycker.

och hur exklusivt det 4r) och hur starkt det &r. Bade styrkan i varumarket
och dess exklusivitet kommer till uttryck i ett prispremium, dvs. kunden r
beredd att betala mer for ett starkt varumarke dn for ett svagt, och kunden
ar ber?dd att betala mer for ett premiummiirke dn for ett volymmirke, och
mer for ett volymmarke dn for ett budgetmarke.

En modell som kan hjilpa oss att se hur organisationen har lyckats
kommunicera sitt budskap ir Buyer Readiness Stages:*’

4 preferens - preference
5 Overtygelse — conviction

1 medvetenhet - awareness
2 kunskap - knowledge

3 gillande - liking 6 kop — purchase.
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- Modellen anvinds for att bedéma potentiella kunders uppfattningar av
eller attityder till varumirket. Aven om modellen kan tyckas vara nigot
trubbig, stricker den sig bortom kortsiktiga marknadsféringsinsatser och
ger vigledning till frigan om vad man bér ligga energi pa for att utveckla
varumdrket. Ett féretag som har hég medvetenhet och kunskap, men lagt
gillande, bér se over sitt produktutbud och produkternas egenskaper —
uppenbarligen dr det manga som kinner till produkten men inte gillar den.
Om man har l4g medvetenhet méste man borja med att gora produkten
kind. Om man har hégt gillande och hog preferens (som innebir att képa-
ren foredrar ens produkt framfér andras produkter) men lag 6vertygelse,
krévs insatser for att minska det motstdnd som finns frin de potentiella
kunderna. Det kan till exempel vara s4 att produkten upplevs vara fér dyr
eller for brackig, och dérfoér socialt problematisk.
Om kunden kinner sig 6vertygad om att kdpa, men 4nd3 inte koper,
beror det med stor sannolikhet p4 att tillgingligheten ir begrinsad,
antingen genom ett for hogt pris eller genom att antalet aterforsiljare
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identity)?
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7 Vad anser du om idén att tala i termer av varumirkens personlig-
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