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Vad ar varumarken? Jo,

Definitioner

* ...nagot som faktiskt har skapat ett visst matt av medvetenhet, rykte, berémmelse
och sa vidare pa en marknad “praktikernas” definition

« ”... ett namn, term, tecken, symbol eller design, eller en kombination avdem som
syftar till att identifiera en séljares varor eller tjanster och att skilja dem fran
konkurrenternas” american Marketing Association

* ...en produkt men en som [égger till andra dimensioner sa att den pa nagot satt
differentierar sig fran andra produkter utformade for att tillfredsstalla samma
behov Keller, Apéria och Georgson, 2012



Produkter vs. varumarken

* Produkter — oavsett varor eller tjanster:
* Tillfredstaller kundbehov (hos viss madlgrupp)
e Anvands (nyttjas) av kund

* Varumarken — produkt eller foretag:
» Skapar associationer hos kunderna

e Kan anvandas for att sarskilja erbjudanden fran varandra
 Differentiering/positionering

e Kunder "ager” varumarken



Hur varumarke betraktas

Kotler, Armstrong och Parment Manga andra forfattare
Produkt Produkters nivaer
Olika delar av produkten Olika delar av produkten

Utdkad produkt

Pataglig produkt

Service

Karrproduict
Huvud-
nytta

Varumadrkesvarden

27

Keller (kdnd varumarkesforskare): fem nivaer dar yttersta ar potentiell produkt

(c) Christina Grundstrom, IEI/LinkOpings universitet



FOretag vs. varumarke

» Ett foretag/en verksamhet kan existera utan ett varumarke
MEN

e Ett varumarke kan inte existera utan ett foretag

(Laforet, 2010)

Ett personligt varumarke kan existera utan ett foretag men fa bygger ett
personligt varumarke utan affairsmojligheter (av nagot slag) i atanke

(c) Christina Grundstrém, IEl/Link&pings universitet



Lyckat varumarkesskapande -
foretagsperspektivet

Lyckat
varumarkes-
skapande

> Hogre priser >

Lattare uppna
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distribution

Lonsamhet

Hog och stabil
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forsaljning och
vinst genom
varumarkestrohet

(c) Christina Grundstréom, IEI/Link6pings universitet




FOordelar med varumarken ur
kundperspektivet

* Informationseffektivitet
e Du vet vad du far

* Riskreducering
* Underlattar val och (in)kop

 Skapar fordelar for personlig image
* Emotionella fordelar



Vad innebar varumarkesskapande?

e Skapa och utveckla relationer

* Varumarket ar ett /I6fte om forvéntan, exempelvis:
* teknikhojd, funktioner, prestanda
* engagemang, upplevelse, servicegrad

* Den emotionella upplevelsen ar lika viktig som den rationella for
varumarket

* Exempelvis: Apple star bland annat for “enkel att anvanda”. En alldeles for komplicerad
produkt blir da ett misslyckande

* Ett starkt varumarke kan fa en “"standardprodukt” att smaka battre!



Skillnad produkter och foretag

* Foretag mer fokus pa att utveckla associationer som visar pa att
olika produkter hor samman, att de delar attribut och fordelar,
manniskor och relationer, program och varderingar (Barich och
Kotler, 1991)

* Foretags image och roll i samhallet allt mer viktigt for kundbeslut

* Foretagsimage beror pa
* Produkterna foretaget tillverkar
e Olika matt och steg foretaget vidtar, och
e Sattet foretaget kommuniserar med sina kunder
«-> byggs langsiktigt genom de dagliga aktiviteterna



Va r'um a rke N - Nagra grundlaggande begrepp

Varumarkesidentitet: hur foretaget vill att varumarket ska uppfattas
(genom varumarkeselementen)

Varumarkesimage: hur varumarket uppfattas av dess malkunder

Varumarkesposition: En dnskad varumarkesimage i férhallande till

dess konkurrenter

Brand equity (varumarkeskapital): Ett varumarkes varde (i pengar) for

ett foretag

Customer-based brand equity (kundbaserat varumarkesvarde): Ett
varumarkes varde for dess malgrupp (-> lojalitet)
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(c) Christina Grundstrom, IEI/Linkdpings universitet



Varumarkes”barometer”

. . Salience = framtradande
Customer-based brand equity (CBBE) pyramids performance = prestanda

Imagery = mentalt bildsprak
Judgment = omddme
Feeling = kdnsla

Resonance = resonans,
gensvar

(c) Christina Grundstrom, IEI/LinkOpings universitet

Keller, K.L., Apéria, T., Georgson, M., (2008) Strategic Brand Management.
Upper Saddle River, NJ: Pearson Education, Inc.



Varumarkesvardekedjan

 Kundernas upplevelse och aktivitet skapar

varumarkeskapital

Investering i
marknads- Kundernas
forings- » uppfattning
kampanjer
Kam— Forhallande
Multiplikator panjens 04 marknaden

kvalitet

Prestation pa

» marknaden

Aktidgar-

varde

Investerares
uppfattning

(Keller och Lehmann, 2003)

(c) Christina Grundstrém, IEI/Linkdpings universitet



Varumarkeshierarki

* Fyra nivaer
* Koncern/foretagsniva (Apple)
e Familjevarumarke (Iphone)
* Individuellt varumarke (en produktkategori, X)
 Modifierare (varianter, Iphone XS 64 GB Guld)

(c) Christina Grundstrém, IEl/Link&pings universitet



Varumarkesstrategier

Nagra exempel

* Produktkategorivarumarken - individuella varumarken

* Unilever: Lipton, Dove, Axe, Via, Comfort, GB (+400 globalt)
* Procter & Gamble: Braun, Olay, Always, Oral-B

e Varumarkeskombinationer
* Teknik: Foretag + varumarke + beteckning: Samsung Galaxy 9 Note
* Livsmedel: Foretag + varumarke: Kellogg’s Special K

» Skonhet: Varumarke + varumarke + modifierare: Acqua Di Gio Homme
Absolu EdP 75 ml

Exempel Thomas Rosenfall



Satt att positionera sig

e Grunden = faststall

 POP (Point of Parity) — likstallande punkter av typen
kategori och konkurrensmassiga, exempel: att betraktas
som tillhérande kategorin ost

 POD (Point of Difference) — sarskiljande punkter som maste
vara onskvarda, levererbara, konkurrensmassiga, exempel:
att ses som den godaste, svenska osten

e Om flera produktkategorier
¢ Karnassociationer (5-10 associationer som binder samman)
¢ Varumarkesmantra (3-5 ord som talar om vad varumarket &r och inte r)

* Inom kategorier
*  Produktattribut
* Malrelaterad (anvandning/behovstillfredsstallelse)



Féretagsvarumarken...

* Trovardighet hos foretagsmarken bygger pa om foretaget
anses vara

* expert
* trovardigt
e alskvart

* Deras position kopplas till
* Konkret sasom produktattribut, viss anvandare,
anvandningssituation, generell utvardering

e Abstrakt (om flera "ickeférenliga” produktkategorier), t.ex.
problemlosare, innovativ, kansla av frihet

* Gron(/bla) marknadsforing, valgérenhet, CSR/hallbarhet



Produkter vs. varumarken

Exempel: Apple

* Apple tillhandahaller varor: AppleTV, Iphone, Ipad, Ipod, Mac, etc...
 ...och mer och mer tjanster: ltunes, App store m.m.

* Medan Apples varumarkesprofil ar:

* En livsstil baserad pa:
*fantasi, aterfunnen frihet, innovation
*passion, hopp, drdmmar och ambitioner
*“kraften till manniskorna genom teknologi”
* Men varumarket star aven for:
*enkelhet
eundanrdjande av komplexitet fran manniskors liv

emanniskodriven produktdesign
Kalla: Marketing Minds (2008). Apple's Branding Strategy. (HTML) Tillganglig:
<http://www.marketingminds.com.au/branding/apple_branding_strategy.html>(2012-08-21)
[Bild skapad av Thomas Rosenfall]

(c) Christina Grundstrom, IEI/Linkdpings universitet



Introducera nytt riskfyllt?!

* Analytiker i SvD ”sagar” Apple och menar att foretaget inte langre ar
mer innovativt an Samsung och Huawei, men anda tar flera tusen
kronor mer i pris for sina mobiler. Hur mycket ar konsumenterna villiga

att betala for det emotionella?

Kalla: Tornwall, M. (2018, 13 sep). Hur lange ska vi lata oss luras av Apple? Svenska Dagbladet. (Gar att nd via www.bibl.liu.se,
https://www.svd.se/hur-lange-ska-vi-lata-oss-luras-av-apple/om/apple om ej egen prenumeration.

* "Apple verkar mer an nagonsin halka efter Android-tillverkarna. Men
det finns en sak som ingen kan ta ifran Iphone: mjukvaran.
Ekosystemet kring |OS ar och forblir den starkaste anledningen att
kopa Iphone 117 (Campanello, 2019)

Campanello, S. Analys: “Bara en punkt dar Iphone 11 utklassar Android” (2019) [online] Ny Teknik, 2019-09-11, 6:01. [last artikel endast for
prenumeranter]




Ledningen har ansvaret!!

* Koppling till affarsstrategier

* Hela foretaget/organisationen maste vara med i

varumarkesbyggande
* inte ett arbete for marknads- och/eller kommunikationsavdelningen

* Varumarke ar INTE reklam och annan kommunikation — dessa ar
verktyg nar tunga arbetet med marknadsanalys och strategiarbete

ar gjort



Ledningsfragor

Gallande EVM, varumarkesregioner eller -delning

* Tillverkarens eller eget varumarke?

e Stora matvarukedjor har stor makt: ICA, Coop, Hemkdp
» Detta galler ofta industriella vardekedjor med bulktillverkare som satsar pa skalfordelar

* Pan-europeiska eller globala varumarken
* Trend: globala eller regionala varumarken
» Att tanka pa: lokal kultur och sprakskillnader
* ”"Nothing sucks like Electrolux” (70-talet)
» |keaprodukterna ”Jerker” och “Fartfull” i USA

* Sekundara associationer
* Land eller annan geografisk del (t.ex. Norrlands Guld)
* Samvarumarkesbyggande (co-branding) (t.ex. Intel i datorer)
* Kandis + en handfull till (t.ex. Ronaldo for Nike)

* Kraver insikt om hur val malgruppens kanner till det andra varumarket, hur meningsfullt det
ar och om vardet av det andra gar att fora over till det egna varumarket

Exempel Thomas Rosenfall



Ledningsfragor

Gallande varumarkesutveckling

Linjeutf)kning = Ként varumarke pa flera produkter inom nira omréden
* Fler varianter inom samma kategori (Coca-Cola, Diet Coke)

Katego riuto kning = Ként varumérke pd icke-relaterade produkter

* Om langt ifran vanlig kompetens -> tillverkning av tredje part
* Mer riskfyllt!

Multipla varumarken (varumarkeskombinationer)

Nya varumarken

Var hamnar detta?

e Utdkning av produktlinjer: samma varumarke, olika innehall (Canon kameror ->
Canon kopieringsapparater)



Paverkan vid val av varumarke

A Fjarde dimensionen (kurvan):
Antalet varumarken

Foretagets
storlek ‘\Q<

v

Antal produkter

(c) Christina Grundstréom, IEI/Link6pings universitet



Varumarkeshierarki/arkitektur

* Anvandbart verktyg: produkt-varumarkesmatris

Produkter
Produktlfategori
[ |
/i\ 2 3 M
A X

P En varu-
markeslinje
Alla linjer =
Varu-
markes-
produkt-
relationer

Varumarken

N
/ \V
En varumarkesportfol]

Alla kolumner = produkit-
varumarkesrelationer

(c) Christina Grundstrém, IEI/Linképings universitet



Innovation/Produktutveckling



Tre dimensioner att beakta

Produktens “livscykel” Teknikspridning

Figure 6.6 Diffusion of an innovation
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Varumdrkeslivscykel kan i princip vara odndlig bara den fylls med utékningar

(c) Christina Grundstrom, IEI/LinkGpings universitet



Vad kan vara foremal for innovation?

*Vara % Produkt

*Tjanst :
* Processer
e Affarsmodell

(c) Christina Grundstrém, IEI/Linkdpings universitet



Ansoffs matris

Befintlig
marknad

Ny marknad

Befintlig Ny produkt
produkt

Marknads- Produkt
penetrering utveckling

Marknads-
utveckling

Differentiering

(c) Christina Grundstrém, IEI/Linkdpings universitet

Rutans farg anger
svarighetsgraden

for foretaget

Gront = relativt enkelt
men kraver forstaelse
for kunders behov och
beteende

Rott = extremet svart
och utmanande

(Original: Ansoff, 1957. Denna: Jobber & Fahy, 2009, egen dversattning)



"Trycka” kontra “dra”

* Varje anpassning till kundbehov maste rimligt passa de kompetenser
och férmagor som foretag och dess samarbetspartners innehar, eller
sadana kompetenser och formagor som inom rimlig tid och till rimlig
kostnad kan inforskaffas, for att mojliggora en sadan an. Salunda, en
organisation balanserar mellan vad den rimligen kan erbjuda (trycka)
och vad marknaden efterfragar (dra). (ambert & cooper, 2000

e Kan dven betyda att ett foretag bearbetar slutkund (trycka) sa att
dennes leverantor (=foretagets kund) ser sig tvunget kdpa fran
fO retaget (d ra) (Kotler, Armstrong och Parment, 2011)

(c) Christina Grundstrém, IEI/Linkdpings universitet



Foretagsstorlek och produktmix

* Sma foretag = oftast en produkt -> varje ny produkt livsavgoérande
(och ev beroende av finansiar)

* Stora foretag = oftast produktmix -> produkter i olika stadier i
livscykeln -> andra produkter finansierar de nya och utfasningen av
(riktigt) gamla

(c) Christina Grundstrom, IEI/Link6pings universitet



Produktlivscykel
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(c) Christina Grundstrom, IEI/Link6pings universitet



Produktutveckling

* Produktutveckling (och lansering av de resulterande produkterna)
nodvandigt och kostsamt

* De flesta nya produkter misslyckanden!

* Fyra typer
* Produktersdttning
e Tillagg till befintlig produktlinje l
* Ny produktlinje
e Helt ny produkt Radikal

Inkrementell

(c) Christina Grundstrém, IEI/Linkdpings universitet



Produktutveckling/innovation - vanligen ej solo

 Tillsammans med nagon annan organisation, orsaker kan vara

* For dyrt eller svart bygga upp egen kompetens inom alla for utvecklingen
nodvandiga omraden

* Ej tillrackligt med egna resurser (t ex maskiner, manniskor, kunskap, tid)
* Krav fran kdparlandet (ex Ahistrsm, 2000)

* Omfattning och typ beror av utvecklingens art

* Vanligare att lyckas om samarbete men avhangigt formaga att identifiera
behoven (ex. MacPherson, 1997)

* Grad av kognitiv narhet avgor var partnerns finns (ex. freel, 2003)

(c) Christina Grundstrom, IEI/Link6pings universitet



Hur genomféra?

Karnkompetens

Naldll il
pctidil Sjaiv

/

c
[0
= Kritiska kompletterande
« % Nara relation (strat all, JV etc)
:‘g %J ”l\{lellanting” )
= Fatal utvalda Ieygrantorer Bild efter Cox (1996)
g Icke-kritiska
T e

"armlangds avstand”
pris avgor om ovr lika

(c) Christina Grundstrom, IEI/Linkdpings universitet



Varde for kunden

1. Skapa varde for kunden A och O

2. Kunder som ar med och utvecklar mindre risk att de koper av
NAZON aNNaN (chesbrough, 2011)

3. Maste forsta kunden battre an kunden forstar sig sjalv (aore, 2010

4. Svart hitta ratt kunder att forsta behoven hos vid innovativa
p rOd U kte r (van de Ven, 1986)

5. Organisation for att fanga upp kundens behov

(c) Christina Grundstrém, IEI/Linkdpings universitet



Mojlig marknadsstrategi bakom

produktutveckling e wien, s
/ Lag kostnad

Basta produkt (Porter, 1985)

N

Differentiering
Ofta ej renodlade
strategier utan mix
Kundlosning Systeminlasning

(c) Christina Grundstrém, IEI/Linkdpings universitet



Hinder pa vagen vid produktutveckling

* Problem nar ett foretag ska forsoka vara innovativt (van de ven, 1986)

 Specialiseringar forsvinner snabbt vid tatt arbete i projekt
(kunskapsharmonisering)

* Nya produkter = nya utvarderingskriterier (kan uppfattas som hot och kritik
mot befintligt)

* En (radikalt) innovativ idé utan en “champion” kommer ingenstans

(c) Christina Grundstrom, IEI/Link6pings universitet



Det dppna innovationsparadigmet

(Chesbrough, 2004, i Chesbrough, 2011)

Intern
teknologibas

Extern
teknologibas

Licensiering

/ Teknologiska
spin-outs

Investering/  Kgp av

a Riskkapital produkt/
fran koncern fgretag

Inlicensiering
av teknologier

R——< D

(c) Christina Grundstrém, IEI/Linkdpings universitet

Andra
foretags
marknader

Ny(a)
marknad(er)

Nuvarande
marknad




Teknikskiften

Tva olika typer av skiften

* Inkrementell: sma forbattringar pa befintligt koncept
* Snabbare processor, battre grafik i en dator

Radikal: teknik som omkullkastar befintlig
 digitala mobiltelefoner ersatter analoga (GSM vs NMT)

Vid teknikskiften agerar befintliga aktorer genom:
* Forbattra den etablerade tekniken
« Komma med ett forbattrat koncept
* Bekdmpa tekniken med pris/marknadsforing (se Porter)

Branschens alder styr forandringsviljan
* Ny bransch — soker roller, nya l6sningar
* Mogen bransch — etablerade roller

Standarder ger olika fordelar
* mojlighet till skalfordelar och 6ppen konkurrens



SOkstrategier for att fornya

Ga langre men "Staller allt pa éronen”
fortfarande

samma karn- —
kompetens och
affarsmodell

Incremental

Established frame New frame
Environmental cumﬁlaﬁitf —_—
Anvanda befintliga
tekniker pa nytt satt
for nya tillampningar

Forfina det vi
redan kan

(Nicholas, Ledwith and Bessant, 2010)

(c) Christina Grundstrém, IEl/Linkdpings universitet



Att vara forst pa plan

“First mover advantage”

Fordelar Nackdelar
* Marknadsledarskap e Kostnader
* Kan besta dven om * “Pionjarkostnader”

teknikledarskapet forloras

) e e Osaker efterfragan
* Varumarkeslojalitet ett exempel

e Forstar kunderna?

* Den som skapar spelreglerna  Forstar foretaget behovet?
* Kontroll av konkurrens e Andrade kundbehov

e Kontrol av marknadskanaler e Teknikdiskontinuitet

e Lagkostnadsalternativ
* Finns substitut?

Baserat pa sammanstallning av R Sjostrom/INDEK



Att agera tvaa

“Second mover advantage”

e Kallas aven “fast followers”
 Liknelser: plogning vid skidakning i nysnd, “andra musen far osten”

e Forutsattning: battre marknadsforstaelse
* Fran nisch till massmarknad

e Lagre kostnader for utveckling
* Mindre “utbildningsbehov” av kunderna

e Exempel pa “snabba tvaor”
* Amazon.com, 1994 (books.com lanserades 1992)
* Google (1997), (Yahoo, 1994, Altavista, 1995)
» Blackberry (2002), (Nokia 9000, 1996)
* Android?

Exempel snabba tvaor Thomas Rosenfall



Standardiseringsprocesser

Olika typer

* Mycket viktiga i vissa branscher dar beroenden mellan produkter eller
stor risk finns

* Tva huvudtyper
 “De facto” = etableras av marknaden
* “De jure” = organiserade, forutbestamd

* | proceduren interagerar teknik, ekonomi och processer, men aven
politik
* Proceduren kan innefatta processer pa olika arenor

* Social dimension genom intressentgrupper
* Dynamik mellan foretag och (grupper av) individer



Vad togs upp idag?

e Varumarken
 Sdrskiljer erbjudanden (av alla typer)
* Ansvarar ledningen for med grund i strategin
 Ags av kunderna s3 kundférstaelse A och O
e Maste standigt fornyas — innovation!

* Skilj pa teknik-, produkt- och varumarkeslivscykel

* Produktutveckling
e Krav for (varumarkes)fornyelse
* Sallan helt intern
 Svart!
e Kan vara inkrementell -> radikal



