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Idon’t know who you are.
I don’t know your company.

I don’t know your company’s products.

I don’t know what your company stands for.
I don’t know your company’s record.

I don’t know your company’s reputation.
Now, what was it you wanted to sell me?"

ran Ardersson, Bobcat.
M Padgett, Bpbcat: Fifty
07)

Inledning
Citatet ovan dr hdmtat fran en annons for The McGraw-Hill Business
Publications Company 1958. Syftet var att lyfta fram betydelsen avannon-
sering, eller mer allmént betydelsen av att bygga upp ett varumairke for att
sedan ha en chans nir affirer borjar komma i skarpt lage.

I detta kapitel presenteras ett varumirkesperspektiv och hur ett sidant
kan anvidndas for en ofganisations positionering och utveckling. Olika

typer av varumérkessynsitt introduceras. ' BEARNALSE
) RIGINAL

Amnet varumarken 4r p4 ett sitt enkelt. Det handlar om att agera
pimarknaden sa att man blir omtyckt och det handlar om att kommu-
niceraritt med kunder och andra genom medveten hantering avnamn
och symboler. Men ndr man bérjar griva djupare i dmnet inser man
att det egentligen dr mycket komplext. Det har att delvis att géra med
att varumérken r en friga om psykologi, och en rad olika faktorer

 paverkar de psykologiska aspekterna av varumirken.

Vad ar ett varumarke?

Enklassisk definition av ett varumirke dr att det dr ett namn, en beteck-
ning, en symbol, en design eller en kombination av dessa, med hjilp av

: . L1 " varumdrken. Som till exempel
vilka man kan definiera den som séljer varan eller tjansten. Definitionen .

i o Lohmanders organiska L
hérstammar fran Amerikan Market Association (AMA). I engelsk sprak- o, pryder deras burk med
drikt lyder den s& hir: “A name, term, sign, symbol or design or a com— beamaisesés

Vilever i en vidrld av
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Grand Hotell i Lund &r ett anrikt
varumarke.
Foto: Grand Hotell.

bination of them, intended to identify the goods and services of one seller
or group of sellers and to differentiate them from those of competition.”

En av dem som var skeptiska till definitionen ovan var Kevin Lane
Keller, som skrev att ... technically speaking, then, whenever a marketer
creates a new name, logo, or symbol for a new product, he or she has created
abrand.”

Men med tiden har varumirken kommit att bli mycket mer 4n sa, och
idag 4r den immateriella dimensionen av ett varumirke - inte minst vad
det betyder for individens image och sjilvkinsla - en sjélvklar del av ett
varumirkes egenskaper enligt manga experter.

Redan hir bor nimnas att varumirken, eller "brands”, lingt ifrén bara
giller produkter (varor och tjinster). Begreppet “corporate brand” kom
att sl igenom under 1990-talet, och satte fokus pa foretags och organisa-
tioners varumirken som helhet. En av pionjirerna inom detta perspektiv
var Stephen King, som hade skrivit om det under 1970-talet och skreven

framatblickande artikel i imnet 1991.*

Varfor dr varumarken viktiga?

Intresset fér varumérken har kat patagligt under de senaste
decennierna. Kunskap kring hur varumirken fungerar och kan
utvecklas utgér ett av de centrala omréddena inom marknadsforing.
Det 6kade intresset fér varumérken speglar en utveckling frén
marknader dér det i allménhet fanns efterfragan pa de produkter
som saldes, till konkurrensintensiva marknader med Gverkapacitet
i savil tillverkningsledet som i distributionskanalerna. Detta, till-

isamhillet, har gjort att manga organisationer ser ett vélprofilerat
varumirke som ett prioriterat mal och till och med som ett ver-
levnadskriterium. Den akt6r som inte fokuserar pa sitt varumarke
18per risken att tappa i konkurrenskraft.,

Varumirken ir ocksa virdefulla frin kundens perspektiv. Med

samhetens langsiktiga utveckling. Inriktning och tydlighet kan
ocksd innebira att ett varumérke inte erbjuder en viss sak. En Por-

© FORFATTARNA OCH STUDENTLITTERATUR |

sammans med en kad kommunikations- och budskapsintensitet

ett tydligt varumérke far kunden vigledning i de val som blir allt
fler och alltmer komplexa i takt med att utbudet av varor och tjins-
ter vixer, Att ett varumirke, och framfor allt ett starkt varumarke,
star for vissa egenskaper speglar ofta en stark organisationskultur
eller en stark organisationsidentitet, som innebér en inriktning pi
produktutveckling, en viss syn pa kunden och ett fokus pa verk-

sche ir sportig och snabb men (ska inte vara) rymlig, en Mercedes
ar hallbar men inte billig och en Toyota Prius 4r miljévinlig men.
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inte sportig. Detbor betonas att varumérken inte per definition
atstralar ndgot som upplevs positivt. Varumirken associeras i
hog grad till vad foretaget bakom varumirket fortjinar.

Varumirken har karaktiren av att vara integrativa, i bemér-
Kelsen att de fingar upp alla aspekter av ett foretags kommu-
nikation och mer dértill. Varumirket kan ses som ett minne:
individer kommer ihdg olika aspekter av vad en organisation
cller ett foretag har gjort, och detta paverkar uppfattningen
av varumirket. Affirsresendrers intryck av Lufthansa skapas
genom alla kontakter med och upplevelser av Lufthansa. Vissa varumarken kan vara mycket

Vad 4r da ett varumirke? En definition &r foljande: betydelsefulla for en person.
Foto: Per Frankelius.

nd services/of one selle
those of competition 2
n ovan var Kevin Lan,
n, whenever a mar ete’yi
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imycketm
mérke - in

»Summan av vad nigon representant for ett visst namn eller
viss symbol siger och gor éver en lingre tid, tolkat i betraktarens
dgon, jimte effekten av inverkande omvirldsfaktorer dver tid.” Inneborden
av den kan diskuteras pa djupet, men i detta kapitel nojer vi oss med lite
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.fOretags och organisa-

tinom detta perspektiv
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enklare resonemang.
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@. ! VARUMARKET KOLMARDEN SKAPADES INTE OVER EN NATT

sligt under c?e senaste Kolmarden &r ett starkt varumérke, Ar dé varu- dérfor inte behdva investera _né'gra storre belopp i

rken f, ngeray och kan mirket ett resultat av professionell marknadskom- projektet. UIf Svensson fick fria tyglar. Beslut togs

.inommarl<n dsféring, munikation? Nej, marknadskommunikationen dr den 7 juni1962 om att bygga en djurpark. Det forsta

lar elgi utveck ing frén marginell i forhllande till den substans som ligger spadtaget togs sommaren 1964. Finansieringen var

frégaltl pade pgodukter till grund for att varumérket ar sa starkt som det ar® dock det stérsta problemet — bara sjilva djurparks-
l Historien bdrjar sommaren 1961 da UIf Svensson omradet skulle kosta 100 miljoner att bygga. Men

ader med 6verkapacitet
arrangerade ett scoutldger i Kolmarden. En natt genom en rad snillrika diskussioner och férhand-

f §
iskanalerna. Détta, till-
ochb dSkapsirf:censit et filosoferade han med prasten Moje Palmgren fingar lyckades han f3 foretag av olika slag med pa
mer ser ett Vﬁlprbﬁlerat over fragan om hur Kolmarden skulle kunna vagnen.
: Sverleva. Kolmarden var, med sina 2 622 invanare, Den 27 maj 1965 var det dags att inviga

och med som ett éver-
! Kolmérdens Djurpark. Succén var ett faktum.

en kommun i forfall. Redan dagen efter deras
samtal inbjod de kommunfullmaktigeordféranden 40 000 personer kom till invigningen och pengar
strommade in. Kassaskapet var for litet redan forsta

miérke

serar pa sitt varu
¢ i

¥

Erik Andersson till ett mote. Det slutade med att

4

lnd?nf perspektiv. Med Svensson anstalldes som Sveriges forsta kommunal- dagen. Sedan dess har parken utvecklats. Har foljer
ngi d? val som bhr{iallt konsulent. Uppgiften var att hindra avfolkningen nagra milstolpar under de forsta aren:
1det av varor och tjdns- idda bygden. Den 18 maj 196 orde

} B och rédda byg e? Den‘f l:naj 2 2fra.n.1for g A 1966 Jan Lindblad skiinkte tva jarvar, vilket blev
It ett starkt Varumarf‘{e, Svensson den ovintade idén om ett fritidsomrade « s A
rkor:"anisat‘ Kulti med djurpark. Lanseringen av idén var noggrant starten pa jarvanldggningen.

fi 1.ons u u%(r o Jd;’ BI : ) ti e : 9? 1967 Europas lingsta gondolbana invigdes. Den
neb : eninriktning pé tor "ere .t.”an anna ade an ;:ak)isle)ra , var 3,5 km lang och gick éver hela djurparken.
och:_;ett fokus pé verk: berrar;ge.r; ,I saﬂmn:;ins- mi en:r Ij . tessu om 1968 Sex isbjornar riddades frén en cirkus och
llng{;OCh tydlighet kan )fgg : I i::a at a;\ndu.omds. aen Een re;;rt(: al blixtsnabbt byggdes en av vérldens storsta
der enviss sak. En Por- nf)rer ora yggé OC. flva Jurparken motbetal- isbjornsanlaggningar, i hdg grad genom

ning genom framtida intékter. Kommunen skulle insamlade medel frn hela Sverige

b

2) {:i’mlig, en Mercedes
lus dr miljovanlig men
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starka varumarken

Innan vi gir in pa vad som kiinnetecknar premium-, volym- och budget-
mirken ska vi diskutera vad som kinnetecknar starka och svaga varu-
mirken. Tva olika dimensioner kommer att behandlas - dels varumirkets
styrka, dels varumirkets exklusivitet. Vi kommer att se att alla vill ha ett
starkt varumirke, men beroende pa potentialen bor olika foretag vilja
olika grad av exklusivitet.

For att kunna svara pa fragan hur man kan bedéma styrkan hos ett
varumirke, méiste man veta vad som kidnnetecknar starka varumar-
ken. Till att borja med maste vi sld fast att ett starkt varumérke knap-
past kan existera i lingden utan ett attraktivt produktsortiment. Andra
viktiga forutsittningar dr en tydlig inriktning, ett stort engagemang och
gott om resurser.

Samstimmighet mellan kommunikationskanaler 4r en kritisk egen-
skap for att stirka ett varumarke, eftersom olika budskap i olika kanaler
forvirrar kunder och andra intressenter. Hir giller att de olika delarna av
marknadskommunikationen — allt fran annonsering, direktreklam och

miljén - ska sinda samma budskap.

nadskommunikationen bér ha samma grundliggande karaktir ver tid,
sven om innehallet i viss man anpassas efter mélgrupp, lokala omstindig-
heter och trender. Starka varumérken haller sig till grundldggande vérden,
vilket effektiviserar marknadskommunikationen och gor det mojligt att
skapa en enhetlig uppfattning av varumérket hos olika intressenter.

Varumirkets kirnvirden méste vara sanna. Den akt6r som forsoker
kommunicera ett budskap som inte aterspeglas i produkten och organi-
sationens sitt att vara i ovrigt kommer snart att avsljas.

Nir det finns en gemensam uppfattning om varumirkets profil
och innehall som delas av "alla” - féretaget, konsumenter, journalister,
branschanalytiker och konkurrenter — underlittar det marknadskom-
munikationen och stirker varumarket. Starka varumérken ér till sin natur
trogforanderliga, och inte ens under perioder av negativ publicitet och

VOLVOS ANNONSKAMPANJ | USA VAR VAL SADAR BRA

Volvobilar staplade pd varandra. Det var uppenbart, upp bilarna.

© FORFATTARNA OCH STUDENTLITTERATUR

Vidare priglas ett starkt varumérke av kontinuitet. Innehallet i mark- -
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aktivitet pa sociala medier till produkten, varumérket och aterforsaljar-.

Volvo Personvagnar hade under 1980-talet en dven utan férdjupade kunskaper i hallfasthet, att
annonskampanj i USA, dér produktens hallfasthet en sadan uppstélining inte skulle halla, och snart
och robusthet betonades. | annonsen fanns sex tvingades Volvo avsldja att en dold stalining holl
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NAR MERCEDES VALTE | TESTET

Mercedes A-klass, vid introduktionen 1998, vélte
vid ett s kallat dlgtest (undanmandverprov).

Efter att Mercedes [atit modifiera bilarna och

forse dem med ett antisladdsystem (ESP) blev
modeilen mycket popular och en av Mercedes stora

Hindelsen med ilgtestet har troligen bidragit
till att paskynda inférandet av antisladdsystem pa
bilar, d& den okade sikerhet som systemet erbjuder

blev uppenbar under testet.

férsiljningsframgangar.

svag produktattraktivitet forsvinner varumarkets attraktivitet — ven om
varumirket naturligtvis kan skadas. Ett starkt varumarke har visat sig
klara av ganska mycket negativ publicitet. Agare av starka varumérken
kan ocksa konsten att vinda problem till fordelar.

De hégre marginaler som starka varumérken har ger storre mojligheter
att arbeta med marknadskommunikation, kunduppf6ljning, utbildning
och profilering av terforsiljare. Genom det starka varumirkets etablerade
position pi marknaden och goda férankring hos intressenter, underldttas
och effektiviseras marknadsforingen.

Genom att ett starkt varumirke har en naturlig och nagorlunda jimn

. efterfragan behaver inte siljaren jaga kdpare. Varumirket i sig skapar en
: efterfragan genom att kopare ser varumarket som mer attraktivt an andra.
:Koparen kan dirfor tinkas anstringa sig for att kunna képa produkten,
till exempel genom att &ka till en dterforséljare i en annan stad.
Varumirkets styrka aterspeglas i organisationens allménna attrak-

tivitet. Den som #ger ett starkt varumérke har lattare att dra till sig inte
bara kunder utan ocksa kvalificerade anstillda och kompetenta samarbets-
partners. En producent med ett starkt varumarke ar attraktiv for en dter-
forsiljare, och en aterforsiljare med ett starkt varumdrke dr attraktiv for
en producent. Starka varumirken har stérre méjlighet att sétta press pd
sina leverantorer pa grund av sin starka maktposition. Det skinker en viss
prestige it en leverantor, eller annan aktor, att arbeta 4t och samarbeta med

ett kint och attraktivt varumirke.

For kapitalvaror 4r andrahandsvirdet en tydlig indikation pd varu-
mirkets styrka. Detta foljer av de rationella och emotionella fordelar som *
ett starkt varumirke ger. Rabattpolicyn for nya produkter paverkar dven '[
andrahandsvirdet. En ny bat av mirket Rivakan knappast kopas med rabatt
och dirfor ar en kopare beredd att betala ett relativt hogt pris for en begagnad

sadan. Samma sak giller kajaker av mirket VKV eller flyglar av mirke

ett ligre virde pd andrahandsmarknaden.

© FORFATTARNA OCH STUDENTL'TTERATUR

Bésendorfer (som kostar 500 0oo kronor och uppét - dyrare dn Steinway)-
Omvint giller att produkter som erbjuds med omfattande rabatter har
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QQ~ i /f~

EN RIVA-KOPARE FORVANTAR SIG INTE RABATT

i
i
i

et{?artroligen bidragit Riva &r en av de mest exklusiva battillverkarna vanligt &r affarer med begagnade Rivor. Callisma tar
a} antisladdsystem p3 ivarlden i segmentet 8—35 meter. Foretaget in begagnade béatar exempelvis i byte mot nya, och i
‘tsom systemet erbjuder grundades &r 1842 av Pietro Riva. Det var deras dessa affirer ir prisfrigan en mer 8ppen friga.®

t tramodeller under 1950- och 1960-talen som gjorde

varumarket varldsberomt. Ar 2000 integrerades
foretaget med ett annat legendariskt batvary,
Ferretti Group. Varje ar byggs omkring 60 Riva-
batar, Endast ett par av dessa sdljs pa den svenska
marknaden. Generalagent ar féretaget Callisma i
Danderyd, som ocksa séljer bilar (Corvette, Cadillac,
Bentley och Aston Martin). Forutom att sélja bdtarna
erbjuder Callisma service och underhallstjénster.
Priset pa batarna &r hégt och diskussioner kring
kampanjer och rabatter dr inte lika vanliga har som
nir det galler vanliga batar. Vad som déremot dr

i
|
i
|
[

|

s attrakt1v1tet aven om
varamirke har v1sat sig
e avzstarka varu arken

1ar ger storre mb)tlgheter
uppfépl)mng, utblldmng
\varunirkets etablerade
mtres&enter, underlattas

Riva ar ett starkt varumarke. Foto: Callisma AB.

Ju mer kint ett varuméirke ir jaimf{6rt med ett annat varumirke,
desto bittre, forutsatt att uppfattningen av varumirket dr positiv. Ett

ig och ﬁagorlunda jAmn
'urnarkét isig skapar en

mer attraknvt dnandra, starkt varumirke har hég s.k. varumérkeskinnedom, men det innebér
kunna kqpa produkten, ocksd att mojligheterna att undanhélla information och missférhéllan-
nannan s"tad den blir mindre.

Kommunikation med icke-kunder 4r en viktig del i varumérkesstra-
tegin. Vikten av att icke-kunderna — de som inte képer och sannolikt inte
heller kommer att kdpa varumirket — uppfattar varumérket positivt, kan
knappast underskattas. Ett varumirke, sdrskilt ett mer exklusivt varu-
mirke, dr en social markering (jimfor Veblens teori som presenteras i
kapitel 3). Mycket av sjilva syftet med att kopa en riktigt exklusiv pro-
dukt ~ en Mulberryviiska, en biljett till Wienoperan, en Rolex-klocka, en
Swan-bat etc. - dr att uppnd en profilering av den egna personen. Visst
kan produkterna minga ganger vara bittre kvalitets- och egenskapsmis-
sigt, men imagefunktionen 4r inte séllan avgérande. Om inte grannar,
sliktingar eller kollegor skulle kinna till varumirket skulle mycket av
motivet till att képa produkten fortunnas.

For att lyckas skapa ett starkt varuméarke beh6vs alltsa en forstaelse for
de underliggande associationerna till varumirket.

Ett starkt varumirke ger en slags psykologisk koppling mellan kun-
derna och varumirket. Kunden etablerar en énskan om att képa och ta
del av varumirket, och denna 6nskan gor att kunden ogédrna képer ett

annat varumirke.
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IKEA OCH STENGARDSGARDARNA | SMALAND’

Nar Ikeas davarande vd Tomas Carlzon talade pa
ett regionseminarium i Vaxjo 2009 gjorde han det
under rubriken “Varfor behver lkea Almhult?” Han
berittade om hur lkea anvander det smalandska
ursprunget for att ge liv &t foretagets kdrnvarden.
Inte minst anvinds den beréttelsen for att levande-
gra lkeas kultur for nyanstéllda, vilket indirekt tros
inverka pd dessa anstlldas kemmunikation med
kunderna. 53 har str skrivet i ett av lkeas interna

dokument:

IKEA was founded in Sweden, in the province
of Smaland where, over the centuries, people
have earned a reputation for managing

on small resources and are renowned for
working hard to achieve great things. Today
IKEA is an international company, but the
heritage of those early days in Smaland

lives on and continues to affect the way we
think and do things. Simplicity and humility
remain important characteristics for IKEA.

Och de fortsdtter:

The stone wall is a powerful symbol for
the grit and determination of the people
of Smaland, and it helps us at IKEA to
remember our humble origins. The harsh
conditions that Sméland folk have traditio-
nally had to struggle with - fields strewn

Sist men inte minst skapar ett starkt varumarke en positiv kénsla av
vilmaende och framggng, som sprider sig bland dem som arbetar med
varumirket och vidare till kunderna. Positiva attityder och stolthet 0 el
varumirket mirks i kommunikationen med kunderna.

Fér manga starka varumarken har en sérskild tradition eller ett sirskil
arv bidragit till en stark position p4 marknaden.

Man ska inte glomma attarv och historia ocksd kan vara en belastnin,
Det som gjorts kan inte goras ogjort. Det som gjorts behdver inte allt
vara positivt for ett foretag.

3
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IKEA OCH DE GOM
i Journalisterna Magnus !
Goran Svensson pa tv-p
! ning i samarbete med ti
grdvde fram information

with boulders and thin soil providing meagre
yields for farmers — have forced the people

in this part of Sweden to live on their wits. It
has made them determined and tenacious,
but also humble. These are qualities that live
on in today’s IKEA.

Reportrarn}a kunde &
Ingvar Kamrad under
ha skinkt bort lkea til

kontroll 8ver — nér ha

Stengardsgardarna symboliserar det magra,

harda och sparsamma liv som lantbrukare fevde

i Smaland. Carlzon var sjilv fascinerad hur dessa
smalindska stengardsgardar kunde vara till sd stor
nytta och spridas s& pass globalt inom lkea som &r
fallet.

OKA KONKURRENSKR

Konkurrensir en viktiga
kenivissa fallkan gynna
fféreta\:g bﬁfjar samverka
fekteruppsta. Inte minst
betec niﬁgar. Jamfor pe
I Sverige kan namnas bru
Viss{grligen hérs iblan
ingariforetag att bli me)

nna bilden att ]

;géngspgnkt. Ett specie
ttrycker en annan syn

Stengardsgardarna &r en del av tkeas sjdl.
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IKEA OCH DE GOMDA MILJARDERNA
Journalisterna Magnus Svenungsson och Lars-
Goran Svensson pé tv-programmet Uppdrag gransk-
ning i samarbete med tidningen Smdlandsposten
grévde fram information om Ingvar Kamprad:

styrde lkea och kammar hem mangmiljardbe-
lopp. Bland annat med hjélp en av topphemlig
stiftelse i skatteparadiset Liechtenstein.®

Reportaget sandes i februari 2011 och ledde till
Reportrarna kunde avsldja hur keas grundare tittarrekord. Kamprad sjilv kommenterade det hela
Ingvar Kamrad under ldng tid gett sken av att s& har i efterhand: “Jag far jag skylla mig sjalv, for
ha skinkt bort Ikea till en stiftelse han saknade jag gjorde en grundtabbe.” Inslaget fick silver-

kontroll ver — niér han tvdrtom fortfarande medalj fran New York Festivals i april 2012.

OKA KONKURRENSKRAFTEN HOS GRUPPER AV KONKURRENTER

Konkurrens ir en viktig aspekt pd marknader, men faktum ér att varumér-
ken i vissa fall kan gynna flera konkurrenter samtidigt. Nar konkurrerande
foretag borjar samverka kring gemensamma varumérken kan synergief-
fekter uppsta. Inte minst giller det varumérken i form av s.k. geografiska
beteckningar. Jimfor parmaskinka, sherry, champagne eller portvin. .
1 Sverige kan nimnas bruna bonor fran Oland och skénsk spettekaka.

Visserligen hors ibland mer positiva réster som menar att konkurrens
tvingar foretag att bli mer produktiva och innovativa, meniovrigt dr nog
den allminna bilden att konkurrenter dr négot negativt. Det finns emel-
lertid manga situationer ddr man kan gora en analys fran en helt annan
utgangspunkt. Ett speciellt fenomen som &r intressant att studera, och
uttrycker en annan syn pa konkurrens, ir magnetkluster. Med det avses
grupper av foretag som siljer samma eller liknande produkter, tjanster eller
upplevelser, ofta med ett gemensamt varumirke, och som finns beldgna pa
samma geografiska omrade till vilket delockar kunder. Skillnaden mellan
ett vanligt kluster (gruppering av foretag med liknande inriktning) och
ett magnetkluster ar alltsé att det sistndmnda har egenskapen och syftet
att locka till sig kunder till den geografiska platsen.

Det finns flera reflektioner och lirdomar som kan hirledas utifrdn
fallet Champagne. En teoretisk sadan 4r att de som dr konkurrenter ocksd
kan ha andra roller i forhallande till varandra. De kan fungera som en
kollektiv magnet som drar till sig kunder. Detta kan bli slagkraftigt om
de samarbetar kring gemensamma varumarken parallellt med sina egna
varumairken (alla anvinder ordet champagne och alla lyfter fram orterna
sasom Epernay). Dessutom finns sikerligen en rad andra positiva effekter
av platsrelaterade klusterbildningar. Idésverforing mellan foretagen kan
tinkas vara en sidan: Viss vandring av arbetskraft och kompetens kan vara
en annan effekt. Dessutom samverkar foretagen oftakring konkreta saker.
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Svaga varumarke

De iﬁpeboende egerfxskap

CHAMPAGNEKLUSTRET DRAR TILL S1G FOLK FRAN HELA VARLDEN"
bilday vad som utmrker

Ett exempel pd magnetkluster ar gatan Avenue de
Champagne i staden Epernay, nordost om Paris.
Langs denna gata finns “alla de stora champagnef6-
retagen”, exempelvis Moét & Chandon, Champagne
Demoiselle, Champagne Esterlin och Champagne
Mercier.

Hir finns ocksa Tourist Office of Epernay. De ger
ut flera olika typer av pakostade broschyrer samt
ger personlig service och vagledning till bestkare
som kommer till platsen och som énskar en orien-
tering. Dessutom finns exempelvis | samma stad
hela sju olika museer som ocksa bidrar till klustrets
dragningskraft. Framfér allt finns har mdjlighet . .
att kdpa champagne fran olika fint designade o V
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Y L Forutom sina egna varumarken (i detta fall
gardsbutiker". Henri Maillart) anvander alia det gemensamma
varumarket Champagne. Foto: Per Frankelius.

Vidare finns inte sillan en "tredje part” som hjilper till att starka klustrets
verksamheter. I fallet champagne fanns ju Tourist Office of Epernay.
- En praktisk lirdom ér att det kan vara idé att som foretag soka sig till

platser dir foretag inom samma bransch verkar.

FORENKLA LANSERING PA NYA MARKNADER

Nir ett (redan etablerat) féretag beslutar att bredda kundunderlaget genom
att g in pa nya marknader ér ett beslutskriterium hur vélkédnt varumar-
ket 4r p4 den nya marknaden. Med en viss varuméirkeskdnnedom blir
marknadskommunikationen effektivare och introduktionen pa den nya
marknaden mindre riskfylld, forutsatt att uppfattningen om varumérket
pa den nya marknaden &r positiv. Féretaget vet ju redan hur varumérket
uppfattas pa marknaden, dven om uppfattningen kan komma att dndras i
och med att man etablerar nya forsaljningskanaler.

VARUMARKE GAV FLYGANDE START FOR KLADMARKE: FALLET ZARA

Nér klddbutikskedjan Zara 6ppnade sin forsta butik Affdrer skrev artiklar om Zara, som oblygt Sppnade
en butik i absolut basta lage vid Norrmalmstorg i

‘ !en studie av svefiska bilat
tre av sjutton Opél—éterfér
specifik definitionav varur

i Sverige 2003 fanns redan en positiv forvdntan och
en positiv bild av varumarket, Bade dagstidningar Stockholm. Utan tvekan bidrog alla skriverier till att

som Dagens Nyheter och facktidningar som Veckans Zara fick en flygande start i Sverige.

FOR
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a varumarken

De inneboende egenskaperna i svaga varumérken dr i hog grad en spegel-
. bild av vad som utmirker starka varumérken. Ett svagt varumirke utmérks
salunda av ett negativt prispremium, dvs. séljaren far ut ett lagre pris for
_produkten dn for motsvarande produkt med ett starkare varumirke.
P4 ett overgripande plan kinnetecknas svaga varumirken ofta av
bristande konsistens i marknadsforing, marknadskommunikation och
distribution, vilket dterspeglas i en osékerhet kring vad varumirket star

for. Oklara strategier gor kunder och andra intressenter konfunderade.
_ Bristande konsistens dver tid bidrar ocks4 till frustration. Vad star
varumirket for och vad 4r det for egenskaper man vill férmedla? Ett starkt ,
varumirke kiinnetecknas som sagt av att dess grundvirden &r timligen
stabila 6ver tid, medan ett svagt varumirke har en mer oklar position. Vad
innebir det dd att svaga varumirken kdnnetecknas av bristande konsistens
mellan kommunikationskanaler? Jo det ar enkelt: produkt, annonsering,
erfarenheter av produkten, medias skildringar etc. ger skilda budskap.
Foljden av de otydliga och inkonsistenta budskapen 4r att detinte finns
nigon gemensam uppfattning om varumérkets innehall. S
Ett svagt varumirke har en mer osiker efterfrigan 4n ett starkt varu- -~ .
mirke, Medan ett starkt varumairke har en viss naturlig efterfragan, upp- .- ]
star en stor del av efterfrigan pé ett svagt varumirke genom rabatter, erbju-
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OPEL: ETT VARUMARKE UTAN IDENTITET" .
len studie av svenska bildterforséljare kunde endast av de tre definitionerna andades dvertygelse eller
tre av sjutton Opel-3terforsaljare ge en nagorlunda tydlighet.
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