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Abstract:

Companies spend huge amounts on communicating their brand through marketing.
Many of these contact areas where the consumer comes in contact with the brand is con-
trolled by the company. The brand image is also affected from outside the company. It
can be from users, media, blogs etc.

Burberry is an example of a company that got in trouble with their brand image after
hooligans where associated with their products. If a company with a brand with a strong
image is associated whith consumers that are not compatible with the target group the
company wants, there is a risk of a negative affect on the brand image.

Our purpose is to investigate and describe the phenomenom when a company
brandimage is affected by being associated whith consumers not compatable whith, by
the company, intended target group.

We have chosen a qualitative research where we use a multiple case study. The
collecting of data has been done whith depth interviews and the collected empirics has
been analyzed from our theoretical referens frame.

It is not possible to fully control the brand image. There is various strategies to
influence it but in the end it is the user who creates its own image of what the brand
stands for. A company brand image can be affected in such extent that the original
target group abandon it.
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Sammanfattning:

Foretag spenderar enorma summor pa att kommunicera varumarket via marknadsforing.
Manga av dessa kontaktytor, dar en konsument kommer i kontakt med ett varumérke,
styrs av foretaget. Paverkan pa varumarkets image kommer aven utifran, den kan kom-
ma fran anvandare, media, bloggar och sa vidare

Burberry ar ett exempel pa ett foretag som fatt problem med sin varumarkesimage efter
att huliganer forknippats med deras produkter. Om ett féretag med ett identitetsbarande
varumarke forknippas med konsumenter ej kompatibla med den, av foretaget, avsedda
malgruppen finns en risk for negativ paverkan pa varumarkesimagen.

Vart syfte ar att undersoka och beskriva fenomenet nar ett foretags varumarkesimage
paverkas av att associeras med konsumenter ej kompatibla med den, av foretaget,
avsedda malgruppen

Vi har valt en kvalitativ undersékning dér vi anvander oss av en multipel fallstudie.
Datainsamlingen har skett genom djupintervjuer och den insamlade empirin har
analyserats utifran var teoretiska referensram.

Det gar inte att kontrollera sin varumarkes image fullt ut. Det finns manga olika strate-
gier for att paverka den men i slutdndan &r det anvandaren som skapar sig sin egen bild
av vad varumarket star for. Ett foretags varumarkesimage kan paverkas i sadan ut-
strackning att den ursprungliga malgruppen 6verger det.

Nyckelord: varuméarkesimage, doppelgéngerimage
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1 Inledning

| det inledande kapitlet ger vi en problembakgrund och problemformulering dar vi pre-
senterar amnet for var uppsats och som kommer leda fram till syftet med den.

1.1 Problembakgrund

Enligt Kotler et al. (2005) maste foretag forvalta sitt varumarke varsamt. Stora foretag
spenderar enorma summor pa att kommunicera varumarket via reklam. Det &r bara ett
av satten att kommunicera varumarket pa. Forfattarna menar att konsumenter nas av va-
rumarket pa otaliga satt bland annat via personlig erfarenhet av foretaget, ryktesvagen,
webbsidor och sa vidare. Manga av dessa kontaktytor, dar en konsument kommer i kon-
takt med ett foretag, styrs av foretaget. Man arbetar bland annat med inre marknadsfo-
ring sa att hela organisationen genomsyras av varumarket och vad foretaget vill att det
ska sta for. (Kotler et al. 2005)

Vidare menar Kotler et. al (2005) att den mest varaktiga och hallbara betydelsen av ett
varumarke ar dess karnvarden och personlighet. Dessa varden sammanfaller med kun-
dens uppskattning av det mervérde, funktionellt och kdnslomassigt, som kommer med
varumarket. Ett kanslomassigt varde kan vara att det far kunden att kianna sig viktig och
beundrad. Varumarkets personlighet kan attrahera en kund vars faktiska eller 6nskade
sjalvbild matchar den personligheten (Kotler et. al 2005).

Crane skriver i sin bok om klader som den mest synliga delen av konsumtionen och som
ar en betydande del nar man skapar sin identitet och visar grupptillhérighet. Det &r med
klader som man ger en indikation pa sin sociala status, kon, hur man ser pa sig sjalv, sin
roll i kulturen man lever i och sa vidare (Crane 2000).

Parry (2004) refererar i en artikel till en kélla som sédger "It is still interesting to see that,
despite the amount of money brand owners plough into marketing, advertising and PR,
there is nothing brands can do to stop consumers from pulling them in an undesirable
direction” (Parry 2004)

Burberry ar ett exempel pa ett foretag som fétt problem med sin varumarkesimage efter
att huliganer forknippats med deras produkter. Efter att poliser anvant sig av begreppet
”Operation Burberry” vid ett tillslag mot kriminella rasar modehuset och kallar det "an
embarrassment too far, Burberry is now synonymous with thugs. This is an image we
are trying to put behind us.” (mirror.co.uk 2006)

Lee, Motion & Conroy (2008) tar upp dmnet antikonsumtion och brand avoidance. Ett
exempel pa det ar att konsumenter medvetet undviker ett visst varumarke pa grund av
att de forknippar det med personer som representerar en oénskad identitet.

1.2 Problemdiskussion

Med bakgrund av detta kan vi se att ett foretags image paverkas av att associeras med
foretagets kunder da produkterna exponeras tillsammans med dem. Det mest synliga
sattet att visa sin identitet och grupptillhdrighet pa ar genom vilka klader och varumar-



ken man anvénder. Detta “’statement” har darfor lika stor betydelse for varumérkets
image som den egna kommunikationen. Det ar dessutom svart att kontrollera. Varumar-
ken som anvands for att framhava sin identitet kallar vi i var rapport for identitetsba-
rande varumarke. For ett foretag med ett identitetsbdrande varumarke och produkter
som &r val synliga tillsammans med konsumenten tror vi alltsa att detta kan ha betydan-
de paverkan pa varumarkesimagen. Om produkterna forknippas med konsumenter ej
kompatibla med den, av foretaget, avsedda malgruppen finns, anser vi, en risk for nega-
tiv paverkan pa varumarkesimagen. Den avsedda malgruppen far andra associationer av
varumarket an foretagets egen marknadsforing avser. For foretaget leder en sadan situa-
tion till ofrivillig kommunikation av varumarket och att manniskor medvetet tar avstand
fran det. Eftersom det ar sa svart att kontrollera varumarkets image har vi undersokt hur
foretag med identitetsharande varuméarken kan tankas forhalla sig till detta fenomen.

1.3 Problemformulering

Hur paverkas ett foretags varumarkesimage av att personer utanfor den avsedda mal-
gruppen syns i foretagets produkter?

Vad gor foretag for att kontrollera sin varumarkesimage?

1.4 Syfte

Vi har under vart arbete med var rapport undersokt och forsokt beskriva fenomenet nar
ett foretags varumarkesimage paverkas av att associeras med konsumenter ej kompatib-
la med den, av foretaget, avsedda malgruppen. Genom ett fatal personliga intervjuer har
vi utforskat och forsokt na en djupare forstaelse for ett fenomen som ar mindre kant.
Detta for att vi ska kunna identifiera ett specifikt problem. Vart syfte ar darfor bade be-
skrivande och explorativt. Vi har latit syftet styra var undersokning och det har vi gjort
genom att anvanda fragorna fran var problemformulering i de personliga intervjuerna.
Detta for att vi ska kunna ge en sa riktig bild som majligt av undersékningen.

1.5 Avgransningar

Vi har inte tillfragat nagra konsumenter i var uppsats utan vi har fokuserat framst pa fo-
retag i marknadsforingsbranschen som vi vet besitter kunskap om varumarkesimage. Vi
har valt att ta upp teori som vi anser ar relevant och berér vart amne. Teorier som hand-
lar om varumarken, kommunikation varumarkesimage och aven faktorer som paverkar
dessa.



2 Metod

| detta kapitel redogor vi for hur vi genomfort var studie. Vi gar igenom och forklarar
olika metodologiska forhallningssétt. Vi tar upp och motiverar aven vara egna metodval
I rapporten.

2.1 Understkningsmetod

Det finns tva undersokningsmetoder att anvanda, kvalitativ och kvantitativ metod. Kva-
litativ metod bygger pa att insamling av data ska ge en djupare forstaelse om problemet.
En viktig del i den har metoden &r att forsta forskningsproblemets samband med helhe-
ten. Syftet ar inte att forklara utan att forsta (Holme & Solvang 1997 enligt Andersen
1998). Den kvantitativa metoden handlar om generalisering och strukturering. Har vill
man i forsta hand forklara orsaken till forskningsproblemet (Holme & Solvang 1997
enligt Andersen 1998). Kvantitativ metod anser vi inte &r lamplig da den handlar om
strukturering.

Vi har anvant oss av kvalitativ metod da vart syfte ar att beskriva och fa en djupare for-
staelse for fenomenet med varumarkesimage som paverkas av anvandare. Vi har ge-
nomfért dppna djupintervjuer for att svaren inte ska styras utan respondenten ska ges
mojlighet att lamna utforliga svar vilket leder oss till en djupare forstaelse. Vi har till-
fragat personer pa PR- och reklambyraer dar man har stor kunskap och erfarenhet inom
vart &mnesomrade. De tillfraigade har haft en betydande och relevant position pa foreta-
gen. Da vi genomfort vira intervjuer har vi utgatt fran en intervjuguide med ett fatal hu-
vudfrigor som vi utgatt ifrin. Enligt Christensen et. al (2001) bestér en kvalitativ under-
sOkning framst av ord, text, symboler och handlingar vilka leder till beskrivningar av
verkligheten. Dessa syftar till att lyfta fram samband och det ar darfor viktigt for forska-
ren att vara subjektiv och se de samband som datamaterialet visar och inte det man for-
vantar sig att se enligt Christensen et. al (2001).

Det finns tre forskningsansatser att anvénda i en undersokning, deduktion, induktion och
abduktion. Dessa tillvagagangssatt anvands for att relatera teori och empiri nar man drar
olika slutsatser. (Andersen 1998) Deduktion ar teoretiskt grundad och gar fran det all-
manna till det specifika, man anvénder generella principer for att dra slutsatser. Denna
metod ar bevisforingens vag (Andersen 1998) och gar ut pa att préva idéer. (Ruane
2006) Vi har i var undersokning samlat in relevant teori for vart &mne. Induktion ar em-
piriskt grundad och gar fran det specifika till det allmanna. (Andersen 1998) Den ar
upptécktens vag (Andersen 1998) och hér forsoker man att generera en teori. (Ruane
2006) | var slutsats har vi utgatt fran empirin nar vi har gjort vara antaganden och vi har
anvant oss av fa fall. Abduktion betyder meningsstruktur och ar ett samspel mellan de-
duktion och induktion. Var ansats kan darmed sdgas vara abduktiv. Vi har inte enbart
utgatt fran var empiriska undersékning utan aven i stor utstrackning aven jamfort den
med var teori. Bada dessa tillsammans utgor grunden for vara antaganden. Det finns en
risk med abduktion da man paverkas av tidigare forskning. Vi ser att det finns en sadan
risk med var undersokning eftersom vara slutsatser till sa stor del bygger pa teorin.



2.2 Forskningstrategier

Det finns olika metoder att anvanda sig av nar man ska gora en undersokning. Enligt
Christensen et al. (2001) finns det fyra typer. Tvarsnittsmetoden anvénds vid undersok-
ningar som gors vid en och samma tidpunkt till ett brett tvarsnitt av befolkningen. (Rua-
ne 2006) Den &r den vanligast forekommande metoden vid marknadsundersokningar
(Christensen et. al 2001) och &ven i undersékningar som har ett beskrivande syfte vid
kvantitativ metod. Enligt Christensen et. al (2001) ar datainsamlingar gjorda utifran
tvarsnittmetoden forutbestdmda, standardiserade och strukturerade och kan bearbetas
statistiskt. Vid en fallstudie gors en djupgaende och detaljerad undersokning. (Christen-
sen et al. 2001) Bestar undersokningen av enstaka fall kallas det for en enskild fallstudie
och omfattar den flera enheter kallas den for en multipel fallstudie. Det &r en empirisk
undersokning som belyser verkliga fenomen.(Yin 1989 enligt Andersen 1998) Hér letar
man enligt Christensen et al (2008) efter informationsrika och forstaelsegenererande
fall. Den ar lamplig ndr man vill studera komplexa sociala processer och trdnga igenom
ytan for att forstd. Syftet med fallstudie ar att tranga in pa djupet och samla in mycket
information. Det ar &ven viktigt att anpassa undersokningsstrategi till varje undersokt
fall (Christensen et al 2001). Bristen pa struktur och dess svaghet utan givna regler att
folja gor att det ar latt att gbra misstag, att man hamnar fel i undersokningen och drar
forhastade slutsatser. Det ar viktigt att man skapar fortroende for respondenten sa att
man inte bara far ytliga svar. | en sadan situation finns det en risk for tvetydiga resultat.
Enligt Christensen et al staller det krav pa den som undersoker att det inte ska bli daligt
men kan aven generera insiktsfulla och relevanta resultat om man &r duktig. Experimen-
tell design gar ut pa att forskaren utfér experiment for att prova en hypotes om orsaks-
samband. (Andersen 1998) Man jamfor individer som utsatts for forandring fére och
efter forandringen, till exempel experiment i labb som dock kan vara kostsamma. De &r
inte sa vanliga och passar bast nar man har en klar bild av det man ska studera (Chris-
tensen et al 2001) Longitudinell metod anvands nar man samlar in data vid tva eller flera
tillfallen. Den ar mer lampad nar ska undersoka nagot under forandring. (Ruane 2006)
Denna metod &r enligt Christensen et al (2001) bred och ytlig, konsumentpaneler &ar ex-
empel pa longitudinell metod. Vi har vént oss till ett flertal personer med bred kunskap
om vart &mne. Med hjalp av personliga intervjuer har vi kunnat ga pa djupet i &mnet. Vi
anser inte att ndgon av dessa metoder stammer helt éverens med var undersokning. Den
metod som bast stammer 6verens med vart tillvagagangssatt ar en multipel fallstudie.

2.3 Datakallor

Det finns tva typer av datakallor, primérdata och sekundardata. Med primardata menas
data insamlad av forskaren sjalv och med sekundérdata menas data som nagon annan
redan samlat in. (Andersen 1998) Ett problem med sekunddardata enligt Christensen et al
(2001) &r att den angriper andra problemomraden &n den aktuella undersokningen med
andra syften. For att fa information som &r anpassad till ett specifikt omrade &r det va-
sentligt att samla in primérdata. Det ar dock lampligt med sekundérdata i borjan for att
forsta och bygga grundlaggande kunskap. Da &r det lattare att ringa in och angripa pro-
blem och kan ibland leda till att man finner nya metoder for att ta itu med proble-
met.(Christensen et al 2001)

Vi har anvant sekundéara kéllor i form av vetenskapliga artiklar, litteratur, hemsidor och
tidskrifter for att ta del av de etablerade teorier och tidigare vetenskapliga undersok-
ningar som finns i &mnet. Vi har &ven genomfoért intervjuer med utvalda foretag for att



ge mer fokus pa vart problemomrade. Saledes innefattar vara data aven priméardata som
ar relevant for var undersokning vilket ar en fordel enligt Christensen et al (2001). Var
ursprungliga avsikt i valet av respondenter var att fa intervjua personer pa foretag med
ett varumarke som har en exklusiv malgrupp och som star for en tydlig livsstil. Detta for
att tydligt kunna exemplifiera vart problemomrade. | brist pa respons fran sadana fore-
tag valde vi istéllet att intervjua reklambyrder och PR-byraer. Positivt med dessa re-
spondenter anser vi ar att de besitter en bred, mer generell kunskap om vart &mne pa
grund av sin erfarenhet fran flera olika foretag. Negativt ar dock att man pa en reklam-
byra enbart arbetar med fardiga budskap som kommuniceras i en riktning och det finns
risk att man ar inte medveten om helheten.

2.4 Urval

For att vi skulle fa en inblick i vart valda &mnesomrade har vi gjort ett urval. Ett strate-
giskt urval &r enligt Christensen et al. (2001) vanligt da man gor kvalitativa undersok-
ningar och inte ar intresserad av att beskriva kvantiteter utan snarare att fa en djupare
forstaelse for ett fenomen. For att fa relevant information sokte vi oss till personer som
uppfyller de kriterier som vi satt upp. Vi ville att dessa personer skulle representera den
typ av foretag med identitetsbarande varumarken som vi anser intressanta for vart pro-
blem. I vart urval ingdr framst respondenter fran PR- och reklambyraer. Dessa personer
har identifierats i ett sa kallat homogent urval for att skapa en generell bild (Christensen
et al. 2001) av hur man ser pa fenomenet med negativt paverkad varumarkesimage i
marknadsforingsbranschen. Skalet till att vi har valt personer fran den har typen av fore-
tag ar att vi tror att dessa personer besitter ett stort kunnande och expertis inom vart am-
nesomrade. Vidare tror vi att pa grund av att vart amne kan uppfattas som aningen kans-
ligt for foretag sjalva sa kan dessa personer uttala sig allmant om vart problem.

Graden av tillganglighet kan paverka resultatets representativitet (Christensen et al.
2001) eftersom varumarkesforetagen sjélva inte har fatt komma till tals. Detta pa grund
av den daliga respons vi har fatt av dem, med undantag av Hagldfs. Vi gor i fallet med
Haglofs antagandet att deras strategi och de svar vi erhallit fran dem ar exempel som
skulle kunna representera andra likartade foretags

2.5 Undersokningens tillforlitlighet

N&r man genomfor en marknadsundersokning ar det enligt Christensen et. al (2001) vik-
tigt att den &r trovardig for att resultatet av den ska vara anvandbar. Det galler bade for
kvalitativa och kvantitativa undersokningar men i kvalitativa stéller det stora krav pa
unders@karen som blir matinstrumentet. Man &r i detta fall beroende av sammanhanget.
(Christensen et al 2001). Det finns tva begrepp for att mata tillforlitlighet, validitet och
reliabilitet. Relevansen handlar om hur relevant empirin ar for var problemstélining.
Reliabiliteten visar hur sakert vi mater och i hur stor grad resultaten fran det vi mater
paverkas av tillfalligheter. Det visar ocksa hur sakert eller exakt vi mater. (Andersen
1998) Det finns enligt Christensen et al (2001) tva problem med att méta reliabilitet i en
undersokning av kvalitativ karaktédr. Informationen samlas in genom interaktioner mel-
lan manniskor och ar darfor svara att gora identiska vid tva skilda tillfallen eftersom



verkligheten fordndras. Christensen et al (2001) anser &ven att det traditionella reliabili-
tetsbegreppet inte ar relevant for att méata vardet fran en kvalitativ analys.

| validitetshegreppet ingar giltighet och relevans. Det ar viktigt for giltigheten i en rap-
port att utformningen av fradgorna vid insamlingen av empirin 6verensstaimmer med de
teoretiska begreppen. (Andersen 1998) Validitet handlar enligt Christensen et al (2001)
om trovardighet och brukar definieras som intern validitet. Den externa validiteten
handlar om hur stor méjlighet man har till att generalisera.

For att uppnd en hog reliabilitet och validitet i var undersékning &r det av yttersta vikt
att fragorna vi staller ar relevanta for vart syfte. Vi har valt att stalla tva fragor som
speglar vart syfte och var problemformulering tydligt. Vi har dven samlat in olika typer
av data fran bocker, artiklar, djupintervjuer for att fa en sa bred bild som majligt av
verkligheten. I var undersékning anser vi att vi har nat en empirisk méattnad da vi redan
efter tva intervjuer inte fick nagon ytterligare information. Vi har granskat de teorier vi
anvander i undersokningen och identifierat likheter och skillnader i vart material.



3 Teoretisk referensram

| foljande kapitel har vi valt att ta upp teori som vi anser ar relevant for var undersok-
ning. Den beror delar i marknadsforing som bygger pa strategier for varumarkeshyg-
gande och &r ndra anknuten till image. Kapitlet "Mode som identitet” har vi valt att ha
med for att trots alla marknadsféringsstrategier som foretag anvénder for att skapa en
image kring sitt varumarke, ar det i slutdndan konsumenten som paverkar den imagen.
Det gor de framforallt genom sina val av klader och speciellt varumérken som skapar
deras identitet och visar deras grupptillndrighet. Lika intressant blir det da hur konsu-
menter medvetet undviker vissa varumarken, nagot som vi ocksa tar upp i kapitlet om
Brand Avoidance.

3.1 Mode som identitet

Enligt Crane (2000) har klader en viktig roll i den sociala konstruktionen i samhallet.
Redan pa 1800-talet anvande man klader for att visa sin sociala status och de fattiga
imiterade de rika i sina kladval for att hoja sin sociala status. De rika sokte da i sin tur
nytt mode for att skilja sig fran mangden (Crane 2000).

Mode har sedan dess gatt fran att vara ett klassmode, dar man visar sin sociala status i
sina kladval, till att vara mer ett konsumentmode. Utvecklingen har gatt mot ett mode
som utvecklats pa manga satt exempelvis genom samforstandet som finns mellan desig-
ners, trender som rader, den stora spridningen pa olika stilar, tonvikten pa komfort, mo-
tivationen som konsumenter lockar fram och samlingen av forebilder som finns idag. |
konsumentmode finns det en storre stilistisk variation och trender som rader betyder
mindre. Istéllet &r det viktigt vilken social grupp man vill tillhéra. Det finns inte langre
bara en modekategori, haute couture, utan tre huvud kategorier: lyxmode, industriellt
mode och “’street” mode. Det industriella modet massproduceras och sprids till den stora
massan genom mycket reklam i media. Har ar saljargumentet den image kladerna for-
medlar snarare an sjalva produkten. (Crane 2000)

Enligt Haig (2004) &r varumarken som forsoker skilja sina kunder fran mangden genom
att ge uttryck for status och rikedomar statusvarumarken. Dessa méarken menar han till-
fredsstaller manniskans behov av att vacka uppmarksamhet och beundran fran andra
miénniskor. Statusvarumérken anvinder inte ordet status”, utan istéllet ord som “lyx”
och ”prestanda” for att ménniskor ska kénna sig battre over sina inkdpsbeslut utan att
skylta med sin fafanga.(Haig 2004) Redan pa 1970-talet ddmde man inom sportvarlden
enligt Nash (1997) Iopares status och formaga utifran bland annat vilket varuméarke de
anvénde (Dickson & Pollack 2000).

Mycket forskning pekar pa att konsumenter uttrycker sig sjalva och sin identitet genom
de mérken de anvander (Aaker, 1999; Belk, 1988, Dolich, 1969; Grubb and Grathwhol,
1967; Hogg, Cox and Keeling, 2000; Levy, 1959; McCracken, 1989; Sirgy, 1982; So-
lomon, 1983 enligt Lee, Motion & Conroy, 2008).Kotler et al (2005) menar att konsu-
menter attraheras av en produkt som har en personlighet som matchar deras dnskade
eller faktiska sjalvbild. Vara dgodelar och vara asikter har enligt Belk (1998) att gora
med vem vi upplever oss vara, vill vara och hur vi vill uppfattas. Tillhérigheter och
asikter blir forlangningar av det egna jaget. Ett varuméarke kan bli en forlangning av en
persons sjalvuppfattning.(Urde 1997) Konsumenter koper ofta varuméarken pa grund av
de manga positiva fordelar de star for.



Pa 1930-och 1940-talet anvande “African Americans” och “Chicanos” speciella kosty-
mer for att visa att de tillhorde den icke vita subkulturen, den statuerade en svart identi-
tet. Den kallades for ”zoot suit” och bestod bland annat av kndkorta storrutiga byxor,
ofta i ljusa farger som himmelsbla och med matchande hatt. (Martin and Koda, 1983
enligt Crane 2000)

Under 1900-talet betyder enligt Kingston (1994) social status inte lika mycket som per-
sonliga intressen infor kladval (Crane). Ungdomskulturen ar ett exempel pa en identi-
tetsprocess pa personlig niva dar tonaringar valjer olika satt att uttrycka sin forandrade
bild av sig sjalva.(Brown et.al, 1994 enligt Crane 2000) Musiken star for inspirationen
nar de skapar sin identitet, den &r mest tillganglig och en rik kélla av kulturell menings-
fullhet enligt Crane (2000).

Nar kvinnliga idrottare valjer klader & modellen och varumarket en viktig aspekt, lika
val som komfort och kvalitet, for att bidra till en unik identitet (Dickson & Pollack
2000). Med anvandandet av klader skapar sig idrottare enligt Donelly & Young 1988;
Snyder 1983) en identitet och hjalper de och andra att se pa dem som idrottare (Dickson
& Pollack 2000). Ju mer framtradande eller viktig identiteten &r hos individen ju storre
blir konsumtionen av de &godelar, till exempel klader, som bidrar till de foérvéantade be-
teendena i den rollen (Kleine et al 1998 enligt Dickson & Pollack 2000).

Manga har ett behov av att gora ratt, till exempel ha rétt klader, ratt bat eller ga pa réatt
restaurang. Ett starkt varuméarke kan minska den psykologiska risken, genom att vélja
ett varumarke som star for ndgonting som man vill identifiera sig med. Klader ar synba-
ra bevis pa att man delar samma varderingar.(Gezelius & Wildenstam 2007) | sportvarl-
den &r det sa att for att kunna kalla sig till exempel skatare ska man kla ska man skata
men &aven kla sig som en skatare. For att fa kunskap om vad som forvantas av en viss
roll, till exempel skatare, samlar man information fran media och andra personer inom
rollen, skatare (Kleine et al 1993; Sarbin & Allen 1968; Store 1985 enligt Dickson &
Pollack 2000).

Forskning som gjorts om varumarken under det senaste artiondet har fokuserat mycket
pa relationen mellan varumarken och konsumenter(e.g Aaker, Fournier and Brasel,
2004; Aggarwall 2004; Chaplin and John, 2005; Escalas, 2004; Fournier, 1998;
Terrasse, 2006 enligt Sprott, Czellar and Spangenberg, 2009).

For att pavisa konsumenters relation till olika varumarken har (Sprott, Czellar and
Spangenberg 2009) tagit fram ett koncept de kallar fér BESC-brand engagement in self-
concept, vilket kan forklaras som varumérken som ingar i en persons sjalvuppfattning.
Denna modell gar ut pa att visa en individuell skillnad i konsumenters benagenhet att
inkludera viktiga varuméarken i hur de ser pa sig sjalva (Sprott, Czellar and Spangen-
berg, 2009). Sjalvuppfattning kan ses som ett diagram 6ver vem man &r for att hjélpa
manniskor att reda ut sig sjalv i forhallande till sin omgivning (Markus 1977 enligt
Sprott, Czellar and Spangenberg, 2009). Méanniskor har olika sjalvdiagram och dessa
skillnader leder till olika attityder och beteenden om vilka objekt som &r relevanta i det-
ta diagram (Markus, 1983; Markus et. al 1982 enligt Sprott, Czellar and Spangenberg,
2009). Skillnader i BESC beror pa olika kunskaper, uppfattningar och beteenden kring
varumarken. En person har alltsa hog eller Iag BESC beroende pa i hur stor utstrackning
man valjer att engagera sig i varumarken for att visa vem man &r. (Sprott, Czellar and
Spangenberg, 2009)



Forskning visar att det skiftar i hur troligt det &r att manniskor bygger sin identitet pa
och uttrycker sig genom varumarken (Muniz and O'Guinn, 2001 enligt Sprott, Czellar
and Spangenberg, 2009). Inom det lojala segmentet &r det mer troligt att vissa konsu-
menter anvander vissa varumérken for att visa sin identitet med dem (Lindstrom, 2005
enligt Sprott, Czellar and Spangenberg, 2009).

Kladbeteendet i "street kulturen™ har enligt Bischoff (1989) jamférts med ett forsto-
ringsglas for att det har gjort det mgjligt att observera forandringar i folks attityder och
beteenden som &r karaktaristiska for en viss tidsperiod (Crane s.187).

Enligt Cova (1999) handlar inte langre konsumenter produkter for sin nytta utan for det
symboliska varde produkten har och som representerar image. Elliot (1999) menar att
alla kunder blir en illusionskonsument som koper en image och inte en produkt. (Ve-
loutsou & Moutinho 2009)

3.2 Brand Avoidance

Lee, Motion & Conroy (2008) skriver i sin artikel om icke-konsumtion och brand-
avoidance. Trots att 6vervagande konsumentforskning fokuserar pa positiv konsumtion
av varumarken, okar intresset for antikonsumtion menar forfattarna. Vidare skriver de
att det, da det handlar om konsumtion av symbolbarande varumarken, &r vissa forskare
som anser att det & minst lika viktigt att veta vad konsumenten inte vill ha. (Banister
and Hogg, 2004; Ogilvie, 1987; Patrick, Maclnnis, and Folkes, 2002; Wilk, 1997 enligt
Christopher Lee et. al)

Lee, Motion & Conroy (2008) hévdar att om varumarket inte stammer 6verens med den
sjalvuppfattning man har eller vill ha motiverar det till att man undviker ett visst varu-
marke. | motsats till att konsumera 6nskade varumarken sa kan undvikandet av odnska-
de varumarken hjalpa till att uppna eller forstarka en persons sjalvuppfattning. (Englis
and Soloman, 1995; Grubb and Grathwoh, 1967; Hogg and Banister, 2001; Sirgy, 1982
enligt Lee, Motion & Conroy 2008)

Vidare skriver forfattarna i artikeln att folk kan utveckla sin sjalvuppfattning genom att
valja att inte forknippas med organisationer som uppfattas som icke dverensstammande
med deras egen image och deras varderingar (Bhattacharya and Elsbach, 2002; Elsbach
and Bhattacharya, 2001 enligt Lee, Motion & Conroy 2008).

En person kan undvika ett mérke for att det representerar en odnskad identitet genom
exempelvis en negativ referensgrupp (Englis and Soloman, 1995; Hogg, 1998; Hogg
and Michell, 1997 enligt Lee, Motion & Conroy 2008),

De grundldaggande orsakerna till att man undviker ett mérke &ar att man inte vill bli for-
knippad med de negativa varderingar och betydelser man tycker varumarket star for
menar Lee, Motion & Conroy (2008).

Ett nischat varumarke riskerar att bli otydligt nar personer utanfor dess malgrupp an-
vinder varumirket pé ett “icke autentiskt" sdtt eller ndr varumérket massproduceras for
att mota en mycket stor efterfragan (Schouten and McAlexander, 1995 enligt Lee, Mo-
tion & Conroy 2008).

Om manga manniskor utanfor malgruppen konsumerar varumarket oppet kan det leda
till en férandring av dess image. Detta kan i sin tur leda till att varumarkets ursprungliga



kunder véljer att undvika det. Da varumarket forlorar fortroende hos dess karnkunder,
kan de stampla varumarket som vanligt eller oakta. N&r andra konsumenter inser att va-
rumarkesloftet dr ihaligt och inte kan anvandas som ett verktyg for att ge mening at de-
ras liv eller identitet kan dven lockelsen for vanliga forloras (Lee, Motion & Conroy
2008).

3.3 Vardet i varumarket

Ett starkt varumarke ar ett foretags storsta tillgang och dess formaga
att skapa varde gor varumarket till ett strategiskt konkurrensmedel i
sig. Varumarkets varde for varumarkesdgaren &r bland annat en trogen
kundkrets som ar lojal mot market.

(Hedén, McAndrew)

Enligt Nilson (1999) &r ett varumarke en symbol som kan uttryckas pa manga olika stt.
Foretag kan valja att varda och bygga sitt varumérke eller strunta i det. Varumarket kan
dessutom representera manga olika vardedimensioner. (Nilsson 1999)

Gezelius & Wildenstam (2007) menar att ett starkt varumarke har stor paverkan pa var-
deringen av ett foretag och var kdannedom om och vart beroende av varumarken ar idag
storre &n nagonsin. Vidare skriver forfattarna att det ar viktigt for foretag med varumar-
keskannedom och darfor arbetar foretag aktivt med att snabbt bygga upp en medveten-
het hos malgruppen. De menar att man stravar efter att vara det varuméarke som namns
forst, att ligga "top of the mind" (Gezelius & Wildenstam 2007).

En framgangsrik markesetablering leder till att varumarket uppfattas
som en symbol som konnoterar markets karnvérden. Detta forutsatter
att varumarket, produkten och produktkategorin blir kdnda samt att
varumérket upplevs ha en viss personlighet, representerar en viss kva-
litet och forknippas med vissa vérden.

(Urde 1997)

Nilson (1999) anser att en del av framgangsrik brand management &r att forsta vilka
varden som ar viktiga for malgruppen och vilka varden man identifierar med ett visst
varumarke. Vidare skriver han att ett varumarke inte bara bestar av produktférdelar utan
aven av abstrakta varden som kanslor (Nilson 1999).

Aaker(2002) understryker detta nar han skriver att varumarket & mer &n en produkt. For
att inte bli for fokuserad pa produktattributen ar det viktigt att varuméarket ocksa for-
medlar en kénsla av att till exempel vara den bésta produkten menar han. "En kund som
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har sjalvbilden av att vara bast vill ha den bésta produkten." Forfattaren tar ocksa upp
att varumarket som person blir mer intressant an varumarkesidentitet baserad pa pro-
duktegenskaper. Ett varumarke kan precis som en person uppfattas som till exempel ro-
lig, aktiv, ungdomlig, intellektuell eller exklusiv. Vidare skriver han att varuméarkesper-
sonlighet kan skapa ett starkare varumarke pa flera satt. Den kan bli ett verktyg for kun-
den att uttrycka sin egen personlighet. Den kan utgtra basen i relationen mellan varu-
market och kunden. Den kan &ven forstarka produktegenskapar om dessa ar desamma
som personligheten. (Aaker 2002)

Att varumérket &r en viktig del av en produkt styrks av Kotler et al. (2005). Forfattarna
havdar att utan varumarket ar produkten inte lika attraktiv for manga konsumenter och
att det tillfor produkten extra vérde. Detta anser &ven Urde (1997) som skriver att bety-
delsen av varumarkets emotionella varden och symboliska mening 6kar i takt med att
produktens funktionella foérdelar upplevs som mindre. For att undvika priskonkurrens
menar Urde (1997) att foretag istallet forsoker differentiera sig med hjalp av ett varu-
marke som associeras med mervarden.

Haig (2004) betonar detta och tar upp exemplet med prestigemérken som inte konkurre-
rar med priser eller bekvamlighet utan med nagot mer abstrakt. Haig (2004) menar att
de fungerar pa subtila satt och & medvetet 6verflodiga. Varuméarken for det senaste mo-
det som inte kops for sin praktiska anvandbarhet &r typiska statusmérken och ett sadant
exempel ar Louis Vuitton, som &r det ultimata statusvarumarket. Han menar att Louis
Vuitton &r varldens storsta lyxmarke som lyckas kombinera massproduktion med en hett
efterlangtad image. Deras produkter dr efterlangtade overallt och en del av attraktions-
kraften beror pa kandisreklam anser forfattaren. Den hdga statusen har forstarkts genom
noggrant malgruppsinriktade reklamkampanjer. Lous Vuitton har lyckats nd hogre for-
saljning samtidigt som varumarket behallit sin hdga status. Varumarket Louis Vuitton
har blivit viktigare dn produkterna dar lyxen ar det som réknas och som fangar manni-
skors uppmarksamhet. Ju storre medvetenheten om varumaérket ar, desto storre attrak-
tionskraft har produkterna menar Haig (2004).

3.3.1Varumarkesidentitet

Brand identity should help to establish a relationship between the
brand and the customer by generating a value proposition, involving,
functional, emotional and self expressive benefits

(Aaker enligt Uggla 2006)

Kapferer ( 2004 )menar att foretagsidentitet &r det som hjalper en organisation att kdnna
att den existerar, ar unik och har en egen historia som skiljer sig fran andra. Uggla
(2006) definierar varumarkesidentitet som de associationer som varumarkesinnehavaren
vill bygga upp. Han menar att den kan beskrivas som en relation, ett kitt och ett I6fte
mellan foretaget och dess kunder. "Identitet &r det man stravar efter att bli, inte nédvan-
digtvis det man &r, den representerar ett anvandarperspektiv.” (Uggla 2006)

11



Aaker (2002) anser att ett starkt varumarke bor ha en innehallsrik och tydlig markes-
identitet. Vidare skriver han att identiteten visar foretagets ambitioner, det som foretaget
vill att varumarket ska sta for. For att vara effektiv bor varumarkesidentiteten vara tyd-
lig for konsumenten, skilja varumarket fran konkurrenter och visa vad foretaget kan och
har for avsikt att gora i framtiden. Det innebér aven ett I6fte till kunden enligt Aaker
(2002).

Utvecklingen av en varumarkesidentitet &r ett satt for foretag att skapa varde och me-
ning genom sitt varumarke anser Urde (1997). Varumarket tillsammans med foretagets
andra tillgangar skapar en markesidentitet. Malet ar att den ska upplevas som vardefull
och unik av kunderna och svar att imitera av konkurrenterna. Forfattaren beskriver ett
varumarke som "ett 16fte, ett osynligt kontrakt och en 6verenskommelse i socialt sam-
manhang." Med det vill han betona att man utvecklar varumarket i en dialog med mal-
gruppen. Vidare menar Urde (1997) att kunden i detta utvecklande blir en del av varu-
market. Han understryker vikten av att ge varumarket en identitet och menar att den
skapar forutsattningar for malgruppen att formulera asikter om och relatera sig till va-
ruméarket. Om varumarket har en svag identitet blir det mindre intressant for en konsu-
ment som vill férmedla nagot genom sitt val (Urde 1997). Vidare patalar Urde (1997)
att foretagets uppfattning om varumarket ofta skiljer sig at ifran malgruppens. "Foreta-
get antyder i kommunikationen vem varumarket &r, vad varumarket vill uppna och vad
det star for. Formagan att initiera, paverka och leda tolkningen av méarkesidentiteten ut-
gor en viktig del av mérkeskompetensen.”" (Urde 1997)

Aaker (2002) skriver att kdnnedom om varumarkets image ger vérdefull och viktig in-
formation nar man utvecklar varumérkesidentiteten. Det ar dock viktigt att man ser bor-
tom varumarkets image sa att imagen inte blir identiteten (the brand image trap). Han
menar att risken for att detta ska handa om varumarket har en dalig eller olamplig image
ar liten. Skapandet av varumarkesidentitet ar mycket mer dn att ta reda pa vad kunderna
sager att de vill ha, den maste ocksa spegla varumarkets sjal och vision. Identiteten mas-
ta aven reflektera varumarkets kvalitet trots att det inte &r en framtradande faktor i ima-
gen. Identiteten dr en av varumarkets bestdende byggstenar. »’Varumirkesidentiteten
skall vara villig att skapa fordndringar och inte bara acceptera existerande uppfattning-
ar.” (Aaker 2002)

Kapferer (2004) anser att man tydligt kan definiera varumarkesidentitet utifran foljande
fragor:

e Vad gor foretaget unikt?

o Vilket kundbehov tillfredsstaller varumarket?
e Vad star det for konsekvent?

o Vilka &r foretagets varden?

e Vad ar de bra pa, var finns kompetensen?
o Vilka tecken finns som gor att varumarket k&nns igen? (Kapferer 2004)
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3.3.2Positionering

Foretag stravar medvetet och aktivt efter att leda de processer som ger varumarket vérde
och mening.

(Urde 1997)

Aaker anser att positionering &r den delen av identiteten och sjélva erbjudandet som ska
kommuniceras till malgruppen. Har undviker man medvetet att aktivt kommunicera vis-
sa delar av identiteten. Ett skal kan till exempel vara att det ar nagon aspekt av varu-
market som inte differentierar det. (Aaker 2002)

Gezelius & Wildenstam (2007) menar att positionering ar vad man gor for att hitta en
plats i malgruppens medvetande. En produkt kan positioneras pa olika geografiska
marknader, under olika tidsperioder eller i olika kulturella sammanhang.

Positioning is a necessary concept, first because all choices are comparative, and so it
makes sense to start off by stating the area in which we are strongest; and second be-
cause in marketing, perception is reality.

(Kapferer 2007)

Detta styrks av Urde (1997) som skriver att positioneringen &r viktig for att framhalla
viktiga delar av méarkesidentiteten i konkurrensen med andra varumarken. Positione-
ringen av ett varumarke bestar av tre delar, kvalitet, personlighet och kommunikation.
Kvaliteten harror fran produkten medan personligheten &r de mer abstrakta varden som
ger kanslan av varumarket.

Vidare skriver Urde (1997) att hur varumarket kommuniceras visar och formar markets
personlighet. Den bild man ger av sin malgrupp sager hur varuméarket uppfattar de man-
niskor som gillar den bilden. Malgruppens uppfattning av vem som skickar budskapet
paverkar bland annat hur man ser pa det, om det &r intressant och om man kan lita pa
det som sags. De argument som ar tydligast bildar grunden for varumarkets positione-
ring, vilket framst ar varumarkets satt att forhalla sig till konkurrenterna. Hur foretaget
véljer att kommunicera varumarket gor det mojligt for malgruppen att skapa sig en bild
av varumarket. (Urde 1997)
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Fig. 1.1(Urde s.404 1997)

Ett varumarke bestar enligt Kotler et al. (2005) av fem nivaer: Produktattribut, forde-
lar/férman, varderingar/ideal, kultur och personlighet. Marknadsférare far sjalva be-
stamma pa vilken niva de ska marknadsfora varumarket. Den mest varaktiga delen av
ett varumérke ar varderingar och personlighet. De definierar kdrnan i varumarket (Kot-
ler et al. 2005).

Uggla (2006) talar om emotionell positionering. Produkter som parfymer, smycken och
vissa kladesplagg med hogt symbolvarde for individen kops mer pa kénsla an fornuft.
Vaérdet positioneras bast med hjélp av emotionella attribut, erbjudanden med symbolisk
koppling dér de funktionella attributen hamnar i bakgrunden. Foretagen vill attrahera
konsumenten utifran kanslor med hjélp av kansloladdad marknadsforing. (Uggla 2006)

Det finns enligt Gezelius & Wildenstam (2007) tre grundstrategier, eller vardedimen-
sioner som de ocksa kallar det, inom positionering. Den forsta ar produktledarskap dar
produkten och dess utformning och kvalitet ligger i fokus. Operativ 6verlagsenhet ar
den andra strategin som handlar om att formagan att na ut pa marknaden, att vara till-
ganglig. Den tredje dimensionen &r dverlagsen kundanpassning dar man satter kunden i
fokus. Man fokuserar pa att tillfredsstélla kundernas behov. Foretag arbetar med en tyd-
lig mix av dessa. Och framgangsrika foretag har en tydlig 6vervikt av en av dessa. Ge-
zelius & Wildenstam (2007) menar &ven att all positionering ar langsiktig.

Enligt Aaker finns det fem regler att anvanda sig av vid positionering. Den forsta &r
Principen om ledarskap dér det handlar om att det ar bast att vara forst. Den andra re-
geln &r Principen om kategorin; ”om du inte &r forst i en kategori, sdtt upp en ny kate-
gori som du kan bli forst i”. Principen om medvetandet ar den tredje regeln som gar ut
pa en strategi dar man i marknadsféringen kan dvertyga kunden och darigenom ¢ka till-
tron till produkten, "det ar béttre att vara forst i medvetandet dn forst pa marknaden”.
Positionering handlar inte om att erbjuda bast produkter utan om att se till att uppfattas
som den basta. I marknadsforing kan man genom att dvertyga kunden, oka tilltron till
produkten. Den fjarde principen dr principen om det motsattas effektivitet, ”for att slass
med ledaren, méste man vara annorlunda”. Genom att analysera marknadsledarens styr-
kor och svagheter kan man hitta strategier for att vara annorlunda och unik. Gezelius
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och Wildenstam (2007) talar om ”USP-unique selling proposition” som Viktigt fér posi-
tionering. Det ar en unik egenskap som gor att produkten sticker ut i forhallande till
konkurrenternas. Principen om fokusering ar den femte och sista principen som handlar
om att fokusera pa ett ord som man vill att kunden associerar med ett varumarke. Man
vill &ga den associationen i kunden medvetande. Tydliga exempel ar Volvo som éar lika
med sékerhet och Yes som &r samma som dryghet. Tva varumarken kan inte 4ga samma
mentala position. Det géller att tanka efter vad ett varumérke star for och vilka varden
det forknippas med. (Gezelius & Wildenstam 2007)

Enligt Kapferer (2004) &r det vanligt att varumarken utmarker sig med hjalp av positio-
nering. Gezelius & Wildenstam (2007) menar att man kan radda en produkt med ratt
positionering. De menar att det &r viktigt att folja med i utvecklingen och skapa nya po-
sitioner nar man far nya kunder och da mode och képbeteenden forandras.

3.3.3Varumarkesimage

Why speak of identity rather than image
(Kapferer 2004)

Image ar mottagarens bild av varumarket (Uggla 2006) och hur varumarket uppfattas
just nu (Aaker 2002). Vardet av ett varumarke byggs upp av associationer hos kunder
som ar starka, fordelaktiga och unika menar Gezelius & Wildenstam (2007).

Kapferer havdar att foretag spenderar stora summor pengar pa att mata image. Varu-
markesimage finns hos mottagaren och matningen fokuserar pa hur olika grupper upp-
fattar en produkt eller ett varumarke. Med image menas hur dessa grupper avkodar sig-
naler fran kommunikation om tjanster och produkter fran varumarken (Kapferer 2004).
Marknadsféring som bygger pa image fokuserar pa mottagaren av ett budskap och ana-
lyserar hur externa intressenter uppfattar varumarket (Gezelius & Wildenstam 2007)

Torres & Bijmolt (2008) skriver i sin artikel om image och menar att den ar en viktig
del av sjalva varumarkesvardet. Varumarkets varde beror pa konsumentens erfarenheter
av market (Keller, 1993, 2003; Krishnan, 1996 enligt Torres & Bijmolt 2008). Vidare
skriver forfattarna att det ar avgorande for foretagets framgang att kunden associerar
varumarket med mervérden och egenskaper som gor varumarket unikt.

Detta styrks av Urde (1997) som menar att malgruppens relation till varumarket ar det
som avgor dess varde som konkurrensmedel for foretaget. Han anser att ett varumérke
kan &gas av malgruppen. Det kan antingen ske genom att en konsument koper en mar-
kesprodukt eller att konsumenten formar en asikt om varumarket. Konsumenterna kan
ses som deldgare i och medskapare av varumarket. D4 man som konsument ger ett va-
rumarke en mening i relation till den egna identiteten, investerar man en del av sig sjalv
i varumarket, tycker Urde. Summan av dessa investeringar avspeglar vardet av varu-
market for foretaget. En positiv attityd eller asikt ger, aven utan att konsumenten koper
produkten, vérde at varumarket. For lyxvarumarken ar dessa attityder och asikter en del
av vardet for den som konsumerar produkten. Om personer utanfor den avsedda mal-
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gruppen inte kanner till varumarket kan dgaren inte pa samma sétt framhéva sin identitet
(Urde 1997).

Forfattarna Veloutsou & Moutinho skriver i sin artikel att for att kunna vara framgangs-
rik och darmed vinstdrivande bor ett foretag ha ett positivt rykte. Ryktet dr nagot ett fo-
retag far efter lang tid och beror pa hur allménheten varderar varumarket. Har man ett
gott rykte far man lattare fler kunder men kan man daremot inte leva upp till forvant-
ningar utvecklas ett negativt rykte. Utvecklingen av foretagets rykte ar viktigare an noj-
da kunder. (Herbig & Milewicz, 1995 enligt Veloutsou & Moutinho, 2009)

Identiteten finns hos sédndaren av ett budskap med syfte att specificera vad ett varumar-
ke star for, dess mal och sjalvbild. Innan man projicerar en image till konsumenter mas-
ta man veta vad man vill projicera. Innan budskapet natt fram maste man veta vad och
hur man ska skicka det. Alla budskap som namn pa varumarke, symboler, produkter,
reklam och sponsorer bildar tillsammans en image.

Zender lessages Receiver
Crand ide-1lity e
Tl Signals .
Iy transmitted Grand
L
o+ & preducts A mage
/./ a peopls
Cithar saurces of e - places
inspiratian e & comrmunicalion
-
= mimicry o
& appartuni=m o .
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= idea'ism o
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Fig. 2.2 Identitet och Image(Kapferer 2004)

Dessa kallor kommer fran varumarkesidentiteten men ocksa fran externa faktorer som
brus och konkurrenter. Foretag kan ibland bygga sin image pa att imitera sina konkur-
renter. | andra fall ar de besatta av att tilltala alla. En brusfaktor ar nar ett varumarke far
en fantiserad identitet. Da far man svart med marknadsféringen eftersom konsumenter
inte kommer ihdg det nya budskap utan haller fast vid den fantiserade (Kapferer 2004).

3.3.4Doppelgangerimage

Emotional branding ar en konsumentfokuserad strategi som bygger pa relationer och
dar man beréttar en historia for att skapa djupa och varaktiga band mellan konsument
och varumérke skriver Arsel, Rindfleish och Thomson (2006). Denna strategi anvéands
av manga valkanda varumarken exempelvis Nike, Apple, Lexus och McDonalds.

Arsel, Rindfleish och Thomson skriver i sin artikel om riskerna med den framgangsrika
strategin emotional branding, nagot som ges for lite uppmarksamhet, menar forfattarna.
Att anvanda sig av en sadan strategi fraimjar uppkomsten av en sa kallad doppelganger
varumarkes image vilken forfattarna definierar som en grupp nedsattande images och
betydelser av ett varumarke som cirkulerar i populérkulturen via konsumenter, antiva-
rumarkesaktivister, bloggare och opinionsbildare i nyhets- och underhallningsmedia.
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Detta kan leda till en ihallande motsattande betydelse av varumarket som annars skulle
ha uppnatt konkurrensfordelar genom sin strategi med emotional branding (2006). Sett
ur en sedvanlig marknadforares synvinkel ar fragan om detta fenomen verkligen skadar
varumarket och om man ska ta till atgarder for att motverka dem (Earle 2002 enligt Ar-
sel Rindfleish och Thomson 2006)

De relationella betydelser man skapar med emotional branding uppnas inte genom
skicklig marknadsforing utan bara ndr varumarket integreras i konsumenters liv och
identitetsbyggande (Fournier 1998 enligt Arsel, Rindfleish och Thomson 2006). Com-
munities som exempelvis Harley Owners Group och Apple Macintosh enthusiasts ska-
par kollektivt betydelser av ett varumérke (Roberts 2004 enligt Arsel, Rindfleish och
Thomson 2006).

Foresprakare for emotional branding ar medvetna om att varumarkets betydelse skapas
tillsammans med konsumenten (Cova and Cova 2002; Fournier 1998; Muniz and
O’Guinn 2001 enligt Arsel, Rindfleish och Thomson 2006) och Harley Owners Group
och Apple Macintosh enthusiasts dr exempel pa gemensamt &dgande av ett varumarke.
Genom att man tar del i den har typen av dialog kan man fa vardefull information som
kan anvéndas vid till exempel produktutveckling (Lindstrom 2005; Roberts 2004 enligt
Arsel, Rindfleish och Thomson 2006). Detta medskapande medfor en risk om man skul-
le uppfatta att varumarket verger sina emotional branding-16ften. Tidigare lojala kon-
sumenter kan skapa ett betydande bakslag (Deighton 2002; Holt 2003 enligt Arsel,
Rindfleish och Thomson 2006).

3.4 Kommunikationsprocessen

Reklam kan hjalpa till att forstarka en positiv bild, men kan aldrig
kompensera for brister och negativa upplevelser.

(Gezelius & Wildenstam 2007)

Kommunikation ar val av kanaler, uttryck, 16fte och sa vidare. (Urde 1997) Gezelius &
Wildenstam (2007) skriver att det &ar viktigt for nya foretag att snabbt uppna varumar-
keskannedom, forsta byggstenen i varumérkesbyggande, skapandet av starka varumar-
ken. Det dr ocksa viktigt att skapa ratt associationer och da ar marknadskommunikatio-
nen oerhort viktig for att etablera varumarket i medvetandet hos malgruppen. Vidare
menar forfattarna att all kommunikation paverkar den samlade upplevelsen av ett varu-
marke och alla foretag arbetar mycket malmedvetet med sin kommunikation. Det géller
att paverka mottagaren pa ett satt som leder till forandring av attityder kring ett varu-
mérke eller installningen till en produkt. Man vill vacka kénslor som senare kan leda till
ett kop. For att fa profil, identitet och image att stimma Gverens med varandra ar det
viktigt att man far ut sitt budskap pa ratt sétt.(Gezelius & Wildenstam 2007)

Kommunikation innefattar manga typer av kontakt mellan varuméarket och mottagare till
exempel reklam, konceptbutiker, férpackningar, produktdesign, nya produkter och dis-
tributionsstrategi. (Aaker 2002) Kommunikationsprocessens grundbegrepp bestar av en
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séndare, ett budskap och en mottagare. Budskapet ar information som kommuniceras till
mottagaren, ett informationsutbyte dar bade avsandaren och mottagaren ar delaktiga i
processen. Foretaget som ar sandaren kan inte bara skicka ivdg ett budskap utan det
kravs en aterkoppling for att ta del av mottagarens varderingar, behov, kanslor, dnske-
mal och attityder.

Information — Sandare -5 Budskap = Media —

YVONINYOLS
YVONIN¥OLS

I
YYONINYOLS

————— Aterkoppling d-m=—=mmmmiaa

Fig 1.3 (Gezelius Wildenstam 2007)

Modellen visar en kommunikationsprocess alla delar nér ett foretag gor reklam for en
produkt eller skickar ut information for att halla uppe ett intresse. Som sandare &r det
viktigt att man tanker igenom hur man vill formulera budskapet, vilka medier man vill
anvénda och till vem man riktar budskapet. Det &r dven av betydelse att tdnka 6ver vilka
effekter man vill ha och hur man ska aterkoppla och utvardera kommunikationen. Vik-
tigt &r att budskapet ar utformat sa att det ger en effekt pa malgruppen for att kunna ut-
I6sa en kdpsignal. Media &r de kanaler dar informationen visas som till exempel annon-
ser i tidningar, stortavlor pa tunnelbanan eller direktreklam.

Det maste finnas ett behov och intresse fran mottagaren for att budskapet ska na fram
och sandningen maste dven vara anpassad till malgruppen. Storningar drabbar all kom-
munikation, bade yttre och inre stérningar finns. Yttre storningar ar till exempel buller
eller tekniska fel som uppstar, de inre ar mer subtila och svarare att hantera. Det &r dock
viktigt att aktivt arbeta med att forsoka f& bort storande element. Aterkoppling och ut-
vardering gors for att ta reda pa mottagarens reaktion och se vilka effekter som upp-
natts. (Gezelius & Wildenstam 2007) For att ta reda pa hur starkt ett varumarke ar och
hur kunderna uppfattar det kan man stélla fyra fragor till malgruppen. "Hur skiljer sig
varumarket fran andra varumarken?(Differentiering) Vilken betydelse och mening har
varumarket?(Relevans), Hur uppskattat ar varumarket? Vad star varumarket for och
vem &r varumarket?" (Young & Rubicom enligt Urde 1997)
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4  Empiri

| detta kapitel har vi sammanstallt den information vi erhallit under vara djupintervjuer
med valda foretag. Respondenterna har diskuterat utifran fragorna fran var intervjugui-
de:

Hur kan foretag arbeta for att kontrollera sin varumarkesimage?

Ett foretags varumarkesimage paverkas bade av profilen och av “anvéndare” av varu-
market. Hur paverkas ett foretags varumarke av att associeras med konsumenter ej
kompatibla med den, av foretaget, avsedda mailgruppen?

41 AW.B

Intervju med Johan Gronberg
-VD pa pr-byran AWB

Nyckeln &r att jobba tillsammans med konsumenten da blir man framgangsrik.

Johan menar att det definitivt &r ett problem om foretagets image paverkas negativt av
att produkten hamnat i ”fel” sammanhang. Han tror att man jobbar med problemet och
tycker man ska stélla sig fragan om vad som &r problemet i grunden.

Johan sager att man kan ténka sig att det finns en viss diskrepans mellan hur foretaget
sjalva formulerat varumarket, hur det har implementerats internt och hur konsumenten
uppfattar varuméarket och vidare hur varuméarket uppfattar konsumenten.

Ett foretag kan inte hindra en viss typ av kund som inte tillnér malgruppen fran att kdpa
foretagets produkter. Den traditionella strategin om man hamnat i en sadan situation ar
att man andrar strategin eller produktutbudet, menar Johan. Ett exempel pa det ar Bur-
berry som tog sina kepsar ur sortimentet efter att ha forknippats med kriminella grupper.
Naéstan alla kladmarken har olika erbjudanden till olika kunder. Man forsoker segmente-
ra marknaden sa mycket det gar genom att erbjuda olika produkter till olika marknader
och sammanhang. Det gor man enligt Johan for att skapa relevans. Ett annat sétt foretag
anvander ar priset. Satter man ett valdigt hogt pris pa en produkt nar den en begréansad
mangd konsumenter.

Enligt Johan sa brukar den hér typen av problem uppkomma hos véldigt imagedrivna
bolag, dar kunderna pa nagot satt inte kan uppskatta andra produktattribut &n de rent
imagedrivande. En sadan produkt kan vara en som konsumenten kdper enbart for att bli
socialt accepterad och det finns inte nagot ytterligare attribut sasom funktion, kvalitet
eller liknande som driver kopet. Varfor ska man betala pengar for en produkt? Om man
har kdpt en produkt enbart for att satta sig i ett visst sammanhang eller tradition &r ris-
ken storre att man stors av att nagon som man anser inte passar i det sammanhanget
syns med produkten, sager Johan. Det maste finnas andra vérden kopplade till varumar-
ket. For ett varumérke med tydligare 16ften i form av "bésta kvalitet” &r varumarket inte
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lika sarbart for dessa storningar, anser Johan. Har man hamnat i problem med att varu-
maérket attraherar konsumenter foretaget inte avsett och som kan stora den egentliga
malgruppen menar Johan att det ar ett bevis pa att man gor nagot fel. Man har kopplat
till sin malgrupp for daligt. Ett av de stérsta problemen &r att man inte ar tillrackligt tyd-
lig eller tillrackligt duktig pa att formedla vad varumarket star for. Johan menar att en
risk kan ligga i att man inte bestammer sig for vad det ar man star for utan till exempel
foljer trender. Man ska bestamma vad varumarket ar och ocksa vad det inte ar, havdar
Johan. Ett satt att jobba aktivt med att satta varumarket i ett ssmmanhang och starka re-
lationen till varumarket &r att placera produkten pa exempelvis en viktig eller kand per-
son.

Johan tror att det &r sallsynt att ett varumarke "kapas" sa mycket att det blir ett problem
som maste atgardas. Vidare menar han att det finns en onddig radsla for att hamna i fel
sammanhang. Man ska inte se det som ett problem utan som en mojlighet och lata va-
rumaérket utvecklas tillsammans med konsumenten. Johan menar att nyckeln &r att jobba
tillsammans med konsumenten. Det &r ett sétt att bli framgangsrik.

4.2 Forsman & Bodenfors

Intervju med Ann Spennare Bengtsson

-Projektledare pa reklambyran Forsman & Bodenfors

Alla som gillar det varumérket star for ar dess malgrupp

Ann menar att man inte lyckats formedla vad varumarket star for om man fatt problem
med att varumarkets image blivit negativt paverkad av anvandare utanfor avsedd mal-
grupp. Enligt Ann maste man vara konsekvent och tydlig bade med hur man ser ut och
vad man gor och sager i sin kommunikation med varumarket. Far man problem kan det
vara ett resultat av att man varit otydlig, menar hon.

Manga foretag vill att sa manga som mojligt ska tycka om och gilla produkten och va-
rumarket och darfor kdpa den. Hon sager ocksa att produkten och varumarket anda har
en viss profil och med den forsoker man séga att "gillar du dessa vérderingar eller detta
uttryck sa ska du kdpa produkten®.

Ann tror inte att man diskuterar risken att produkten hamnar hos "fel” personer och
havdar att det ar nagot man inte kan paverka. For statusvarumarken dr det snarare ett
problem om det finns billigare kopior eller varianter av produkten tillgangliga sa att alla
kan kopa dem. | ett sadant fall tappar statusvarumarket varde.

Vidare menar Ann att man inte genom sin kommunikation kan tala om vilka som inte
passar for produkten. Det man istallet gér med hjélp av exempelvis reklam &r att lyfta
fram de aspekter av varuméarket som skapar den uppfattning man vill att folk ska fa.
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Vad det &r for typ av foretag och produkter bakom varumérket &ar av stor betydelse en-
ligt Ann. Reklam kan inte kompensera for om produkter eller sortiment ar daligt. Det
maste finnas ett bra erbjudande eller produkt i botten.

Ann tror inte att det finns fel malgrupp. Om man inte gillar en produkt eller ett varu-
marke koper man den inte. Gillar man det man ser och det varumarket star for nar det
galler vérderingar, pris och kvalitet sa ar man inte fel. Alla som gillar det varumarket
star for ar dess malgrupp vare sig man ar kriminell eller nagot annat som ligger utanfor
foretagets formulerade malgrupp.

Ann understryker att man i kommunikationen ska vara tydlig, konsekvent och uthallig.
Man ska vaga jobba langsiktigt och halla ut. Manga gor inte det utan tror att man maste
andra pa nagot eller komma med nagot nytt. Hon liknar det vid stora oljetankers och
séger att man inte svanger 6ver en natt och &ndrar vad folk tycker och ténker.

Ann tror inte att man ser pa risken att attrahera fel malgrupp som ett stort problem. Hon
tror heller inte att det & ndgot man aktivt jobbar med for att undvika. Hon tillagger ock-
sd att allt kan handa da exempelvis media har en stor roll och pa kort tid kan paverka
valdigt manga. Ann avslutar med att hon har svart att tro att Mercedes har nagon plan
for att manga maffiabossar kér omkring i deras bil.

4.3 D.T.R.T

Intervju med Gunilla Dahlstrém

-Projektledare pa reklambyran D.T.R.T

Priset ar det mest avgdrande

Gunilla tror att det gar ganska snabbt for foretag med statusvarumarken att hamna i en
situation dar man far problem av att attrahera fel malgrupp. Hon tror att den malgrupp
som foretaget har fran bérjan och som man onskar, lamnar foretaget ganska snabbt i en
sadan situation. Gunilla menar att for att undvika att hamna dar bér man inte synas pa
fel plats eller séljas i fel affar. Att ha for manga forsaljningsstallen tror hon ocksa kan
paverka ett varumarke negativt da produkterna blir tillgangliga for sa manga. Vidare
tror hon att det ibland kan kan vara en medveten strategi fran foretaget da det forhopp-
ningsvis blir en ekonomisk vinst. Hon tycker heller inte att man kan séga till en grupp
att de inte far kopa produkterna. Priset ar det mest avgorande.

Om problemet for Burberry med att forknippas med huliganer och att nu Fjallraven bli-
vit populért bland huliganer tror Gunilla racker for att bli ett problem for Fjéllraven.
Hon menar att den malgrupp som Fjallraven har idag kan komma att lamna varumarket.

Gunilla menar vidare att det inte bara ar viktigt for ett identitetsbarande varumaérke att
ha en tydlig strategi for att kontrollera sin image. Hon har tidigare arbetat med Kvanum
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kok som gick fran att ha varit ett relativt litet foretag till att vara det varumarke man
skulle ha om man hade rad och var kvalitetsmedveten. De 6ppnade upp massa nya buti-
ker pa strategiska plaster runt om i vérlden for att attrahera ratt malgrupp. De fick ryktet
om att vara det basta och de har en jattefin kvalitet.

Om fenomenet att statusvarumarken arbetar aktivt for att fa kunderna att kénna sig spe-
ciella tar hon upp ett exempel med Louis Vuitton som arrangerade en tillstallning dér de
bjod in ett fatal utvalda. De lyckades sticka ut i mangden pa detta satt. Hon tror att priset
ar ett satt for Louis Vuitton att vélja malgrupp da det bara ar vissa manniskor som kan
kopa deras produkter.

Gunilla menar &ven att foretagen har mindre kontroll nu nar varuméarken rekommende-
ras pa olika bloggar, det &r folket som bestammer pa nagot vis. Hon tycker att H&M har
lyckats bra eftersom det inte & nagon som inte kan tanka sig att handla dar. Det &r kon-
sekvens som ar nyckeln.

4.4 Mecka

Intervju med Mats Alfredsson

-projektledare och varuméarkesutvecklare pa reklambyran MECKA

For imagevarumarken galler det att utvecklas hela tiden, hitta en niva till som gor att
man tillfredstaller den korrekta malgruppen

Mats tror att vi idag lever i en tid dar foretag inte har samma kontroll dver sina varu-
marken som de kanske hade tidigare. Han tror daremot inte att enskilda handelser som
exempelvis dar kriminella har pa sig ett visst marke paverkar varumarket negativt om
det &r riktigt starkt. Mats menar att foretaget inte blir lidande av detta eftersom man som
konsument ser utanfor den enskilda h&dndelsen och inte kopplar ihop individens krimina-
litet med varumérket.

Mats tar upp exemplet med youtube pa internet dér folk sprider budskap pa ett satt som
inte varit mojligt tidigare. Natet ar helt fritt och han menar att dagens varuméarken far
finna sig i att konsumenten tar kontroll 6ver varumarket. For varumarken sa galler det
att skota sig, det géller att gora bra produkter och att agera pa ett bra satt sager Mats.
Han menar vidare att ju battre man arbetar med sitt varumarke ju sédkrare kommer man
vara nar man val hamnar i konsumentens hédnder. Han menar dven att ett varumarke all-
tid kommer fa negativa kommentarer da alla tycker olika.

Mats tror dock att om en valdigt stor grupp anvander ett varumarke konsekvent en lang-
re tid och det sprids i media kan det definitivt paverka varuméarket och sianka det genom
att man hamnar i orétta hander. For ett foretag som Fjallrdven kan deras varumérke de-
finitivt skadas av att till exempel huliganer anvander varumarket om det sker i tillrack-
ligt stor skala och sprids i media tror Mats. | en sadan situation tycker han att det ar vik-
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tigt for varumarket att fortsétta att vara konsekvent med sin egen marknadsforing och
inte prata for mycket om den andra sidan utan "det har &r vad vi star for". Han menar att
anledningen till att man hamnar i en sadan situation kan vara marknadsforing, symboler
eller att man inte gjort en tillrackligt bra analys innan man sldppte varumérket. Mats sé&-
ger aven att de allra flesta varumarken inte blir utsatta for detta fenomen. De allra flesta
hoppas nog att de inte ska utséttas for detta nar de gor sin riskanalys och ser det nog inte
som ett stort problem.

Att bygga varumarken ar inte konstant anser Mats och det ar svarare idag pa manga satt
eftersom mediavarlden ser annorlunda ut men ocksa for att folk har mer pengar. Sa
lange ndgonting ar en trend & man "pa" men nar det inte ar det & man inte pa langre, da
hoppar man pa nasta trend. Det ar dar varumarken masta hanga pa och fortsatta att vara
nyskapande sager Mats.

For att undvika att hamna i handerna pa en helt felaktig malgrupp an den man avsag
fran borjan menar Mats att man maste vara stark i sitt varumarkesarbete och ha en val-
digt stark varumarkesstrategi. Man maste veta vilken malgruppen ar, vilka man kom-
municerar med och vilka medier man ska anvanda for att na dit. Han anser dven att det
ar viktigt att arbeta med produktutveckling men menar att det alltid kan ga at skogen
anda. For imagevarumarken galler det att utvecklas hela tiden, hitta en niva till som gor
att man tillfredstaller den korrekta malgruppen, den malgrupp som var amnad fran bor-
jan tillagger Mats.

4.5 Haglofs

Telefonintervju med Carl Hard af Segerstad

-Marketing Coordinator Haglofs

Aven om vi skulle se en risk med att forknippas med fel malgrupp sa &r det inget vi kan
paverka

Carl berattar att man pa Haglofs produktutvecklar och marknadsfér mot en outdoor
malgrupp. Han beskriver Haglofs malgrupp som personer som lever, ater, sover och
tanker outdoor. Vidare forklarar han att outdoor kan vara mycket olika aktiviteter vilket
leder till att man kommunicerar mot en bredare malgrupp. Det finns en mangsidighet i
deras produktutbud.

For att na ratt malgrupp arbetar man pa Haglofs med att styra via distribution. Pa den
svenska marknaden saljer man sina produkter pa valdigt manga stallen, framst via
sporthandeln dér friluftsklader saljs mest. Vidare sdger han att Hagl6fs utomlands &r
mer selektiva i distributionen och séljer via outdoorspecialister som inte har sa mycket
annan sport.
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Carl menar att man inte kan ha kontroll 6ver vilka som koper produkterna. Enligt
honom marknadsfor man sig mest via friluftskanaler exempelvis fackpress. Haglofs vill
synas i friluftsammanhang, det ar pa det sattet man pa foretaget bygger sitt varumarke.

Om exempelvis motorcykelfantaster valjer Haglofs for att det passar deras livsstil sa &r
det OK sager Carl. Han menar att man képer Haglofs produkter pa grund av funktionen,
nagot man ar mycket noga med pa foretaget. Inget gors bara for utseendets skull. Aven
om vi skulle se en risk med att forknippas med "fel" malgrupp sa ar det inget vi kan
paverka avslutar Carl.

4.6 Sammanfattning av empiri

Har sammanstéller vi de mest utméarkande tendenserna vi har tolkat ur vart empiriska
material.

Tydlighet

Vara respondenter ar eniga och anger tydlighet, konsekvens och uthallighet som viktigt
for att formedla vad varumarket star for och att for att koppla till sin malgrupp. Med
hjéalp av exempelvis reklam kan man lyfta fram de aspekter av varumarket som bildar
den image ett foretag 6nskar.

Kontroll via distribution, produktutbud och pris

Att i viss man paverka vilka som har tillgang till varuméarket och produkter gérs med
hjalp av distributionen, produktutbud och pris. Pa det sattet kan man till viss del paverka
vem som far tillgang till produkten, menar vara respondenter. Ett hogt pris &r ett exem-
pel pa ett sétt att begransa vilka som har méjlighet att konsumera en produkt. Vilka bu-
tiker man valjer att salja sina produkter ar ytterligare en faktor for att styra i vilket
sammanhang produkten hamnar.

Produkt i botten

Att vad som finns bakom varumarket &r en viktig aspekt ar nagot som framkommer un-
der vara intervjuer. En produkt med bara symboliskt véarde &r mer sarbart for negativ
imagepaverkan. Finns det fler varden kopplade till produkten, som till exempel kvalitet
och funktion, 16per man inte lika stor risk for negativ paverkan pa varumarket ifran an-
vandare.

Finns ingen malgrupp som ar ""fel"

Gemensamt for de intervjuade ar att de anser att man inte kan hindra nagon fran att
kopa en produkt. En varumarkesimage som blir negativt paverkad av anvandare ar inget
utbrett problem och inget foretag lagger stort fokus pa. Alla som gillar vad varumarket
star for ar dess malgrupp, menar de.
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5 Analys

Att Lee, Motion & Conroy (2008) ser en risk for negativ paverkan pa varumarkesima-
gen av att forknippas med fel anvandare ar tydligt da de i sin artikel skriver att om
manga manniskor utanfér malgruppen konsumerar varumarket 6ppet kan det leda till en
forandring av dess image. Da varumarket forlorar fortroende hos dess karnkunder kan
de stampla varumarket som vanligt eller odkta. Nar andra konsumenter inser att varu-
markesloftet ar ihaligt och inte kan anvandas som ett verktyg for att ge mening at deras
liv eller identitet kan aven lockelsen for vanliga manniskor forloras. (Lee, Motion &
Conroy 2008) Aven Arsel, Rindfleish och Thomson (2006) varnar for konsumenters
inflytande pa varumarkets image och menar att det ar en risk som det talas alldeles for
lite om. Detta kan leda till en ihallande motsattande betydelse av varumarket, menar de.

Ann fran Forsman & Bodenfors haller inte med och sager att hon inte tror att man hos
foretagen ser pa risken att attrahera fel malgrupp som ett stort problem. Hon tror heller
inte att det ar ndgot man aktivt jobbar med for att undvika. Aven Johan fran AWB tror
att det ar séllsynt att ett varumarke "kapas" sa mycket att det blir ett problem som maste
atgardas. Vidare menar han att det finns en onddig radsla for att hamna i fel samman-
hang. Ann tror heller inte att det finns fel malgrupp. Om man inte gillar en produkt eller
ett varumarke kdper man den inte, menar hon. Gillar man det man ser och det varumér-
ket star for nar det galler varderingar, pris och kvalitet sa ar man inte fel. Alla som gillar
det varumarket star for ar dess malgrupp, vare sig man ar kriminell eller nagot annat
som ligger utanfor foretagets formulerade malgrupp, sager hon.

Mats fran Mecka menar daremot att man maste veta vilken malgruppen ér, vilka man
kommunicerar med och vilka medier man ska anvéanda for att na dit. Han sager ocksa att
det galler for imagevarumarken att utvecklas hela tiden, hitta en niva till som gor att
man tillfredsstaller den korrekta malgruppen.

Gunilla fran D.T.R.T ser en storre risk med fenomenet och menar att det kan ga ganska
snabbt for foretag med “statusvarumérken” att hamna i en situation dar man féar problem
av att attrahera fel malgrupp. Hon tror att den malgrupp som foretaget har fran borjan
och som man 6nskar, lamnar foretaget ganska snabbt i en sadan situation. Om exempel-
vis ett foretag som Fjallraven skulle forknippas med huliganer kommer de att fa pro-
blem, menar Gunilla. | ett sadant fall tror hon Fjallravens ursprungliga malgrupp kom-
mer att lamna varumérket. Om motorcykelfantaster véljer Haglofs for att det passar
deras livsstil sa ar det OK sager Carl fran Haglofs. Han menar att man koper Haglofs
produkter pa grund av funktionen, nagot man ar mycket noga med pa foretaget.

Lee, Motion & Conroy (2008) menar i sin artikel att trots att Overvégande
konsumentforskning fokuserar pa positiv konsumtion av varumarken, 6kar intresset for
antikonsumtion. Vidare skriver de att det, da det handlar om konsumtion av
symbolbdrande varumérken, ar vissa forskare som anser att det ar minst lika viktigt att
veta vad konsumenten inte vill ha. De menar dven att en person kan undvika ett marke
for att det representerar en oOnskad identitet genom exempelvis en negativ
referensgrupp. De havdar dven att om manga manniskor utanfor malgruppen
konsumerar varumérket 6ppet kan det leda till en fordndring av dess image som i sin tur
leder till att varumarkets ursprungliga kunder véljer att undvika det.
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Enligt Cova (1999) handlar konsumenter inte langre produkter for sin nytta utan for det
symboliska varde produkten har och som representerar image. Elliot (1999) menar att
alla kunder blir en "illusionskonsument” som kdper en image och inte en produkt. (Ve-
loutsou & Moutinho 2009)

Ann héller med om att foretaget och produkterna bakom varumarket ar av stor betydel-
se. Reklam kan inte kompensera for om produkter eller sortiment ar daligt. Det maste
finnas ett bra erbjudande eller produkt i botten, menar Ann. Aven Gezelius & Wilden-
stam (2007) haller med om det och menar att reklam kan hjalpa till att forstarka en posi-
tiv bild, men kan aldrig kompensera for brister och negativa upplevelser.

Utvecklingen av en varumarkesidentitet ar ett satt for foretag att skapa vérde och
mening genom sitt varumarke anser Urde(1997) och ar mycket mer &n att ta reda pa vad
kunderna sager att de vill ha. Identiteten maste ocksa spegla varumarkets sjal och vi-
sion. (Aaker 2002). Identiteten masta dven reflektera varumarkets kvalitet trots att det
inte &r en framtradande faktor i imagen, det &r en baskaraktar i varumarket som ar be-
staende. Gunilla tar upp exemplet Kvanum kok som byggde sin identitet pa bland annat
kvalitet och hon menar att de lever upp till det ryktet. Urde (1997) menar att om
varumarket har en svag identitet blir det mindre intressant for en konsument som vill
formedla nagot genom sitt val och enligt Lee, Motion & Conroy (2008) pekar mycket
forskning pa att konsumenter uttrycker sig sjalva och sin identitet genom de marken de
anvander.

Enligt Torres & Bijmolt (2008) beror varumarkets varde pa konsumentens erfarenhet av
market och skriver i sin artikel om image att den &r en viktig del av sjalva
varumarkesvardet. Marknadsforing som bygger pa image fokuserar pa mottagaren av ett
budskap och analyserar hur externa intressenter uppfattar varumarket. (Gezelius &
Wildenstam 2007)

Det ar inte alltid som varumarkets identitet stammer med dess image utan man kan
drabbas av “doppelginger varumirkes image” vilket enligt Arsel, Rindfleish och
Thomson kan definieras som en grupp nedsattande images och betydelser av ett
varumarke som cirkulerar i popularkulturen via konsumenter, antivarumarkesaktivister,
bloggare och opinionshildare i nyhets- och underhallningsmedia. Det ar darfor viktigt
att skapa ratt associationer och da ar enligt Gezelius och Wildenstam (2007)
marknadskommunikationen oerhort viktig for att etablera varumarket i medvetandet hos
malgruppen.

Vi har funnit att det finns effektiva strategier for att attrahera en viss malgrupp och det
tycks det inte finnas nagon tvekan om. For att i sa stor utstrackning som mojligt na ut
med ett tydligt budskap av varumarket till ratt malgrupp ar positionering ett viktigt
verktyg. Gezelius & Wildenstam (2007) menar att positionering ar vad man gor for att
hitta en plats i malgruppens medvetande. Har man hamnat i problem med att varumar-
ket attraherar konsumenter foretaget inte avsett och som kan stora den egentliga mal-
gruppen menar Johan att det ar ett bevis pa att man gor nagot fel. Man har kopplat till
sin malgrupp for daligt. Ett av de storsta problemen &r att man inte ar tillrackligt tydlig
eller tillrackligt duktig pa att formedla vad varumarket star fér. Johan menar att en risk
kan ligga i att man inte bestammer sig for vad det ar man star for utan till exempel foljer
trender. Man ska bestamma vad varumérket ar och ocksa vad det inte &r, havdar Johan.
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Uggla (2004) talar om emotionell positionering. Produkter som parfymer, smycken och
vissa kladesplagg med hogt symbolvarde for individen képs mer pa kansla an fornuft.
Vérdet positioneras bast med hjélp av emotionella attribut, erbjudanden med symbolisk
koppling dar de funktionella attributen hamnar i bakgrunden. Foretagen vill med hjélp
av kénsloladdad marknadsforing locka kunden till kép. (Uggla 2004)

Haig (2004) betonar detta och tar upp exemplet med prestigemérken som inte konkurre-
rar med priser eller bekvamlighet utan med nagot mer abstrakt. Haig(2004) menar att de
fungerar pa subtila satt och ar medvetet dverflodiga. Varumarken for det senaste modet
som inte kops for sin praktiska anvandbarhet &r typiska statusmarken och ett sadant ex-
empel ar Louis Vuitton, som ar det ultimata statusvarumarket. Hon menar att Louis Vu-
itton ar vérldens storsta lyxmarke som lyckas kombinera massproduktion med en hett
efterlangtad image. Deras produkter &r efterlangtade éverallt och en del av attraktions-
kraften beror pa kandisreklam anser forfattaren. Den hdga statusen har forstarkts genom
noggrant malgruppsinriktade reklamkampanjer. Lous Vuitton har lyckats nd hogre for-
saljning samtidigt som varumarket behallit sin hdga status. Varumarket Louis Vuitton
har blivit viktigare dn produkterna dar lyxen ar det som raknas och som fangar manni-
skors uppmarksamhet. Ju stérre medvetenheten om varumarket ar, desto storre attrak-
tionskraft har produkterna menar Haig (2004).

For att visa kommunikationsprocessen anvander Gezelius och Wildenstam (2007) en
modell dar man utgar ifran ett foretag som gor reklam for en produkt eller skickar ut
information for att halla uppe ett intresse. Som séndare menar de att det &r viktigt att
man tanker igenom hur man vill formulera budskapet, vilka medier man vill anvanda
och till vem man riktar budskapet. Enligt Ann maste man vara konsekvent och tydlig
bade med hur man ser ut och vad man gor och séger i sin kommunikation med varu-
market. Far man problem kan det vara ett resultat av att man varit otydlig, menar hon.
Gunilla hévdar dock att foretagen har mindre kontroll nu nér varumarken férekommer i
storre utstrackning pa olika bloggar, dar folket &r de som bestammer. Aven Mats héller
med om att foretag idag inte har samma kontroll 6ver sina varumarken som de hade
tidigare. Konsumenter paverkas av andra anvandare da de skapar sig en uppfattning om
ett varumarke enligt Lee, Motion och Conroy (2008). Att konsumenterna ar medskapare
av varumarkets image skriver Arsel, Rindfleish och Thomson(2006), som dessutom ser
en stor risk i om den har sa inflytelserika gruppen skulle bli besvikna och uppfatta fore-
tagets I6ften som falska.

Aaker (2002) skriver att kdnnedom om varumarkets image ger vardefull och viktig in-
formation nar man utvecklar varumarkesidentiteten. Johan fran Pr-byran AWB menar
att nyckeln i varumarkesbyggande dr att jobba tillsammans med konsumenten, det &r en
nyckel till framgang. Aaker (2002) menar att det dock &r viktigt att man ser bortom va-
rumarkets image sa att imagen inte blir identiteten (the brand image trap). Risken for att
detta ska handa om varumaérket har en dalig eller olamplig image éar liten.

Varumarket ar enligt Nilsson (1999) en symbol som det ar viktigt att varda och bygga
och enligt Gezelius & Wildenstam (2007) har ett starkt varumarke stor paverkan pa
varderingen av ett foretag. Att varumarket &r en viktig del av en produkt styrks av Kot-
ler et al. (2005). Forfattarna hdvdar att utan varumarket ar produkten inte lika attraktiv
for manga konsumenter och att det tillfor produkten extra vérde. Detta anser aven Urde
(1997) som skriver att betydelsen av varumarkets emotionella varden och symboliska
mening okar i takt med att produktens funktionella férdelar upplevs som mindre. For att
undvika priskonkurrens menar Urde (1997) att foretag istéllet forsoker differentiera sig
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med hjalp av ett varuméarke som associeras med mervéarden. Han menar ocksa att mal-
gruppens relation till varumarket &r det som avgor dess varde som konkurrensmedel for
foretaget. Han anser att ett varumarke kan &gas av malgruppen. Det kan antingen ske
genom att en konsument kdper en markesprodukt eller att konsumenten formar en asikt
om varumarket. Konsumenterna kan ses som delégare i och medskapare av varumarket.
D& man som konsument ger ett varumarke en mening i relation till den egna identiteten,
investerar man en del av sig sjalv i varumarket, tycker Urde. Summan av dessa invester-
ingar avspeglar vardet av varumarket for foretaget. En positiv attityd eller asikt ger,
aven utan att konsumenten kdper produkten, varde at varumarket. For lyxvarumarken ar
dessa attityder och asikter en del av vardet fér den som konsumerar produkten. Om per-
soner utanfor den avsedda malgruppen inte kanner till varumarket kan &garen inte pa
samma satt framhdava sin identitet (Urde 1997).
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6 Slutsats

Det gar inte att kontrollera sin varumarkesimage fullt ut men det finns manga olika stra-
tegier for att paverka den. | slutandan &r det d&nda anvandaren som skapar sig sin egen
bild av vad varumarket star for. Detta sker genom intryck inte bara fran féretaget och
dess produkt och marknadsforing utan fran andra anvandare, vanner, forebilder, media,
bloggar och sa vidare.

Ett foretags varumarkesimage kan paverkas sa mycket att den ursprungliga malgruppen
ldmnar det. Detta behdver nédvandigtvis inte innebara problem for foretaget om man &r
medveten om det och anpassar sig.

Nagot som tycks vara sjalvklart och som ar gemensamt for samtliga respondenters svar
ar vikten av tydlighet, konsekvens och uthallighet i kommunikationen av varumarket.
Detta styrks av flertalet teorier vi behandlat i var undersékning. Ju battre man &r pa det-
ta desto mindre paverkas varumarket av anvandare och mdjligheten att attrahera réatt
malgrupp okar. En risk vi kan se med for stort fokus pa sin egen kommunikation ar att
man pa foretaget kan bli mindre benagen att se forandringar i beteenden och 6nskemal
hos malgruppen. De ar medskapare av varuméarkesimagen och ar darmed an viktig kalla
till input for foretaget.

En annan viktig faktor for att gora varumarkesimagen mindre sarbar &r att produkten
bakom budskapet lever upp till varumaérkets I6fte. Det ar viktigt att varumarket, utdver
det symboliska imagedrivande vardet, star for nadgot mer konkret. Sadana vérden kan
vara kvalitet och funktion.

Yiterligare ett satt med vilket man kan na sin malgrupp och darigenom paverka sin va-
rumérkesimage ar att via distribution paverka tillgangligheten av produkter. Aven priset
ar en sadan faktor. P& dessa satt kan man ha inflytande éver i vilka sammanhang varu-
market vistas.

Gezelius & Wildenstams kommunikationsmodell utgar fran att sandaren &r ett foretag
men idag &r den séndaren i lika stor utstrackning andra manniskor i omgivningen som
paverkar personer att tycka och kanna pa vissa satt. Vi skulle vilja utvidga den modellen
med en ruta till, en sandare till som bestar av personer i omgivningen som paverkar.
Idag &r denna paverkan sa stor och blir allt storre.
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7 Slutdiskussion

Vi har under var undersékning funnit det svart att uppskatta omfattningen av vart pro-
blem. Respondenterna anser generellt att fenomenet inte ar sa stort. VVad beror det pa?
Skulle vi ha fatt annorlunda svar om vi kunnat stélla dessa fragor direkt till foretag med
identitetsharande varumarkesimage? Vi tycker att var teori tydligt talar for att det fak-
tiskt finns ett problem. Vem har ratt?

Det kanske bara kan besvaras av konsumenten sjalv. Ett sétt att ta reda pa hur starkt ett
varumarke ar och hur kunderna uppfattar det kan vara att anvanda Urdes fyra fragor till
malgruppen. "Hur skiljer sig varumarket fran andra varumarken? Vilken betydelse och
mening har varumarket? Hur uppskattat ar varumarket? Vad star varumarket for och
vem ar varumarket?"

Tidigare forskning finns om gapet mellan ett varumarkes identitet och image. Nasta steg
kan vara att undersoka hur man hittar ett satt att minska detta gap.
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