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Background: A strong brand is becoming an increasingly important factor when surviving on a
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Uppsatsens forsta kapitel &mnar introducera dmnesomraden samt ge lasaren

insikt om den problematik som vi i uppsatsen efterstrvar att utreda.
Inledningsvis  beskriver vi bakgrunden till &dmnesomradet. Eftersom
uppsatsen behandlar foretag som saljer varumarken som representerar en
livsstil innehaller detta kapitel ett avsnitt dar begreppet livsstilsforetag utreds.
Dérefter fordjupar vi oss 1 problembakgrunden, vilket avser leda lasaren in
pa problemformulering och uppsatsens syfte. Vi har valt att ¢j uttryckligen
beskriva de avgransningar som gjorts utan later detta framga kontinuerligt
genom inledningen.
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1.1 Bakgrund

Kan du som laser detta se Coca-Colas logga framfor dig? Mot bakgrund av
den dominans Coca-Cola har pa laskedrycksmarknaden antar vi att svaret &r
ja. Vidare undrar vi om du utOver att kdnna igen logotypen kan beskriva vad
du tror Coca-Cola vill formedla genom deras reklam och séljfrimjande
atgarder? Om vi antar att dven denna fraga besvaras med ett ja samtidigt som
vi tror majoriteten av alla méanniskor nagon gang druckit Coca-Cola och
kanner igen dess smak, gor att varumarket Coca-Cola kan anses vara starkt..
Ett starkt varumadrke dr ett abstrakt begrepp och refererar ddrmed ofta till
konsumentens subjektiva varderingar och hur de upplever varumarket.

Utifran ett foretags perspektiv kan ett starkt varumarke vara nodvandigt for
att bli framgangsrik pa en konkurrensutsatt marknad. Darmed utgor ett starkt
varumarke en strategisk resurs. Malet med varumarkesstrategi ar enligt Melin
(1999) att starka varumarket och pa sa satt sékra en langsiktig vinst. En viktig
del for att varumarkesstrategin skall bli framgangsrik &r att distributionen av
varumarket anpassas efter varumarket. Det faktum att Coca- Cola idag anses
vara varldens mest kanda varumarke beror pa hur distributionen av
varumarket utformats. De skapade en marknadsposition genom en strategi
som ursprungligen gick ut pa att Coca-Cola alltid skulle vara tillganglig for alla
amerikanska soldater. Aven idag ar Coca-Cola ett av varldens skickligaste
foretag ndr det géller att bygga distribution och den utgbr en del av
marknadsforingen runt varumérkesbyggandet. (Nilson 1999) Relationen
mellan ett varumarkes styrka och dess distribution kan fa konsekvenser for
varumarket pa langre sikt. Om exempelvis ett exklusivt varumérke som Boss
skulle séljas genom Ahléns distributionskanaler skulle det kunna ha en negativ
inverkan pa varumarkets styrka och darmed pa dess langsiktiga framgang.
Genom en selektiv distribution bygger Boss sitt varumarke genom prestige
och exklusivitet. Nilson (1999) hédvdar att skapa starka, lénsamma
varumarken pa lang sikt maste varumarkets distribution stodja och utgora en
del av varumaérkesstrategin.

Distribution var tidigare en enkel funktion som syftade till en varas fysiska
forflyttning fran tillverkningsstallet till kunden. ldag &ar begreppet mer
komplext och omfattar flera funktioner. Kennear/Bernardt och Kreuter
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(1997) definierar distribution som den fysiska forflyttningen av en vara fran
tillverkning till slutkonsument och innefattar darmed alla mellanled som
medverkar till att leverera varan i ratt tid, pa ratt plats och enligt
konsumenternas onskemal.  Distribution omfattar bland annat flera
funktioner som paketering transport, efterfrageprognoser,
inventeringskontroll av  lager, materialhantering,  bestallningssystem,
prissattning, exponering i butik och kundservice. Kennear/Bernardt/Kreuter

Livsstilsforetag

Den kvantitet av reklam och intryck som konsumenter stélls infor varje dag
medfor att differentierat varumérke blivit allt viktigare. Genom att sérskilja
och utmérka sina produkter fran sina konkurrenters sa att konsumenterna
identifierar sig med varumarket kan leda till langsiktig framgang. Darfor &r en
psykografiska segmentering av marknaden efter livsstil ett viktigt satt att
differentiera sig och vinna komparativa fordelar (Blair 2000). En klassificering
av varumérken efter kundens livsstil &r ett populdrt sétt att differentiera sig.
Fenomenet har varit populdrt lange men ar forfarande mycket aktuellt. | DN
10/12 2000 prydde en helsidesartikel med titeln ”Varumarket ska sélja en
livsstil” kulturdelen. Enligt artikeln séljer Nike inte skor, de séljer idéer om
sport, attityder och sjalvforvarkligande. McDonald’s steker inte hamburgare
utan de tillhandahaller gemenskap och livets goda stunder.

Rossiter och Percy (1996) definierar livsstil som det sétt pa vilken en person
lever. Det reflekterar darmed ens persons uttrycksatt och paverkar hennes sétt
att spendera tid och pengar. Livsstil kan métas genom psykografiska variabler,
t ex en individs aktiviteter, intressen och asikter. Foretag som profilerar sitt
varumarke genom en viss livsstil vill attrahera kundgrupper som kan
identifiera sig med en livsstil med hjélp av de produkter och varumérken som
foretaget erbjuder. Detta innebér att traditionella segmenteringsvariabler som
exempelvis alder, kon och samhallsklass ersatts eller kompletterats med
psykoanalytiska variabler som intressen, vérderingar och attityder (Rossiter &
Percy 1996). Denna definition av livsstilsforetag har vi valt att under studiens
gang lata vara gallande.
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1.1.1 Problembakgrund

" Good management starts with good measurements”
Citat: Aaker 1996 sid: 316

Ovanstaende citat visar att varumarkesvard &r ett langsiktigt arbete och
kraver en kontinuerlig matning av vissa varden for att sedan stélla diagnos och
implementera korrigerande atgarder. (Aaker 1996) Mot bakgrund av att allt
fler foretag ar OGverens om att starka varumérken &r en viktig och ofta
nodvandig resurs har distributionsfunktionen i foretag blivit en alltmer
betydelsefull funktion. Att effektivt distribuera sitt varumarke sa att det stodjer
varumarkesstrategin kan vara resurskravande for foretag. En konsekvens av
detta dr att majoriteten av livsstilsforetag lagger ut distributionen pa externa
distributionskanaler déar personalen innehar specialistkompetens och
erfarenhet. Nér externa mellanled anvands forlorar markesinnehavaren ofta
kontroll Gver vissa funktioner. Med utgangspunkt fran den konflikt som kan
uppsta mellan distributrers och mérkesinnehavarens intressen, kan vi
identifiera flera problem som bor utredas. Eftersom distributionsstrukturen av
ett varumdrke anses vara viktig for att skapa ett starkt varumérke kan
relationen mellan dessa parametrar vara intressant att studera ur
markesinnehavaren perspektiv som en hjalp till dennes varumarkesstrategiska
arbete att starka sitt varumarke.

1.1.2 Problemformulering

Mot bakgrund av ovanstaende problembakgrund kan vi identifiera ett antal
begrepp och fragor som bor utredas. Inledningsvis bor utredas vilka faktorer
ingar begreppet varumarke. Vilka faktorer ar relevanta for livsstilsforetag och
ar det mojligt att fanga dessa i ett samlande matt dar varumarkets styrka mats?
Vidare bor utredas vilka funktioner som livsstilsfOretag lagger i begreppet
distribution. Vilka funktioner &r kritiska for att madrkesinnehavaren kan
kontrollera styrkan i sitt varumarke? Finns det nagot samband mellan en
kontrollerad distribution och ett starkt varumérke? Hur skulle en sadan
relation kunna uttryckas for att kunna dra slutsatser och implementera dessa |
varumarkesstrategin? Dessa fragor leder fram till vart syfte.
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1.1.3 Syfte

Med utgangspunkt fran markesinnehavaren som saljer varumaérken
identifierade av en livsstil dr syftet med denna uppsats att identifiera de
faktorer som ett starkt varumérke kan besitta och vilka distributionsfunktioner
livsstilsmarkesinnehavaren anser sig behova kontroll Gver. Malet &r att forsoka
fanga och forenkla dessa begrepp till en modell. Denna modell vill vi ska vara
applicerbar pa livsstilsforetag och relationen mellan varumarkets styrka och
dess distributions kan utl&sas?.
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| metodavsnittet amnar vi visa vart vetenskapliga forhallningssatt samt

beskriva de val vi aktivt gjort under planering och genomforande av arbetets
gang. Darmed ges lasaren mojlighet att avgora huruvida studien &r
vetenskaplig och relevant samt vilka motiv som finns for olika
stallningstaganden. Vidare diskuteras de olika typer av data som
uppsatsens slutsats grundar sig i. Denna diskussion skall &ven tillfredstalla
de eventuella funderingar lasaren kan ha rérande uppsatsens kvalitet i fraga
om validitet och reliabilitet. Avslutande diskuteras uppsatsens eventuella
styrkor och svagheter mot bakgrund av var metod.
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2.1 Vetenskapssyn

Vad &r vetenskap? Innebdrden av begreppet har diskuterats i manga
arhundraden. Vi anvéander varje dag produkter som pa nagot sétt harstammar
fran vetenskapliga studier, mikrovagsugnen, huvudvarkstabletter, hartorken,
listan kan gdras odndlig. (Molander 1988) Det &r inte ovanligt att den mest
banala produkt marknadsfors med orden “resultaten bygger pa vetenskapliga
studier”. Att uttryckligt beskriva nagot ar ovetenskapligt ar mycket negativt
laddat. (Molander 1988)

Malet med vetenskaplig forskning ar att forsoka finna nya sanningar och
forklara fenomen, vilket kan goras inom manga omraden. Vad som &r
vetenskap kan dock vara svart att definiera. FOr att vara vetenskap bor
genomforandet ske pa ett vetenskapligt sitt vilket innebér att forskaren
belyser studiens validitet och reliabilitet. Studiens resultaten bor dven vara av
allmannyttigt intresse. Darmed dr det upp till forskaren eller forfattaren sjalv
att argumentera for det allmanyttiga intresset av det valda studieomradet och
genom olika medel visa och forsvara varfor forskningen uppfyller uppsatta
krav. (Molander 1988)

| all forskning uppstar en diskussion om hur forfattarnas vetenskapliga syn
paverkar det erhallna resultatet. Darfor ar en diskussion om var standpunkt av
stor vikt da den beskriver ur vilken synvinkel problemet och resultaten skall
ses.

2.1.1 Vart synsatt

| det inledande skedet av uppsatsarbetet stéllde vi oss fragor som: Vad &r det
som ska undersokas? Hur ska detta genomforas? Ar uppsatsens syfte att
forklara eller forsta begrepp? Vi valde att genomfora en empirisk studie
eftersom vi ansag det lampligt dd dmnet beror sinneserfarenheter och
abstrakta fenomen. Alternativet var att genomféra en rationell studie som
bygger pa att slutsatser skall dras genom logiska och fornuftiga metoder.
Denna typ av studie &r ej vanligt inom samhaéllsvetenskaplig forskning, utan
lampar sig battre for exempelvis matematiska studier. En empirisk studie
innebér att verkligheten spelar en roll i skapandet av slutsatser. Detta sker
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antingen genom att slutsatser baseras pa de observationer fran en empirisk
studie eller testas slutsatser grundade pa teori appliceras pa verkligheten for att
se om den nya teorin stdammer Gverens med denna. (Molander 1988)

Da vi anser verkligheten inverka pa det resultat som erhalls gar diskussionen
harmed in pa de val vi gjort under den empiriska undersokning. Detta ger en
inblick i vara stallningstaganden och hur vi forhaller oss till data som en
empirisk studie erbjuder, vilket i sin tur paverkar uppsatsens resultat.

Uppsatsens syfte &r att identifiera olika faktorer som innehavare av
livsstilsvarumarken anser vara viktiga. | egenskap av fOrfattare har vi valt att
genomfora en kvalitativ datainsamlingen. Den kvalitativa metoden anser vi
lampa sig for insamlandet av den kunskap vi soker. Den modell vi avser att
skapa baseras pa markesinnehavarens resonemang och kunskap. Modellen &r
avsedd att anvandas av varumadrkesinnehavaren som ett arbetsinstrument dar
dennes subjektiva kunskap och verklighetsuppfattning om sitt varumarket och
dess distribution avgor resultatet.

En kvalitativ studie innebar att vi som forfattare tolkar information fran
empirin. Detta ar for oss naturligt da vi inte tror verkligheten ar mojlig att gora
normativ. Vi anser att varje individ béar pa en unik kognitiv karta. Beroende pa
denna karta skapar alla ménniskor sin individuella verklighetsuppfattning.
Varje individ har forutfattade meningar och uppfattningar och &ven vi som
forfattare later omedvetet detta subjektiva tolkande paverka hur vi drar
slutsatser. Vi soker olika faktorer som bedoms subjektivt. Vara slutsatser avser
darmed ej spegla en normativ verklighet och objektivitet ar saledes inte vart
mal

2.2 Angreppsatt

Liknande de funderingar rorande vilket synsatt som var ldmpligt med
utgangspunkt ur uppsatsens problemformulering uppstod dven diskussionen
rérande angreppsatt av problem. Vi ansag att en induktiv studie, viket innebar
att finna samband utifran olika empiriska observationer och darur skapa
generaliseringar och regler”, vara mest lampad for var studie. (Wallén 1996)
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Detta eftersom tillvdgagangssatt skulle medfora en naturlig anknytning till
verkligheten. Att utga endast fran empiriska observationer kan dock vara en
félla som figur 2:1 nedan visar:

Figur 2:1 Induktivt angreppsatt:

Pastaende 1: Mitt flyg till Rom kraschade inte
Pastaende 2: Mitt flyg till Paris kraschade inte

Pastaende-3—MittFygtiHMadrid kraschade inte

Slutsats:  Inga av mina flyg kommer krascha

Kalla: inspiration fran Alvesson & Skioldberg, 1994

Till skillnad fran ovanstaende exempel finns majligheten att endast via teorier
grundade pa redan existerande forskning uppna reslutat. Var ambition var
dock att analysen och slutsatser skall grundas pa empirin. Teorier fran
existerande forskning avsags anvandas som stodinstrument nar det empiriska
materialet analyserades. A dessa premisser forkastade vi ett deduktivt
angreppsatt. Det saknades intresse for att komma till resultat liknande det i
figur 2:3 nedan, dven logiska slutledningsmetoder kan fallera. (Wallén 1996)

Figur 2:2 Deduktivt angreppséatt

Pastaende 1: Ingen sten kan simma
Pastaende2-Min-mamma-kar-ate simma
Slutsats: Min mamma &r en sten

Kalla: inspiration fran Alvesson & Skijoldberg, 1994

Som bade figur 2:1 och 2:2 visar, kan ibland missforstand uppsta vid rent
induktiva eller rent deduktiva angreppsatt. Det deduktiva tillvagagangssattet
forutsatter att pastaendena ar sanna. Det ar ddremot viktigt att kontrollera att
dessa ej kopplas samman pa ett felaktigt satt. Vi anser att for det problem vi
valt att utforska dr ett induktivt angreppsétt bra eftersom det finns en tydlig
verklighetsanknytning &ven om de generaliseringar som gors vid en empirisk
studie som ibland kan vara missvisande.
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| arbetets gang var ett induktiva angreppssatt tydligt och analysen vaxte fram
genom att anvandes den empiriskt utforskade informationen, bland annat hur
markesinnehavaren utrycker sig nar han/hon talar om kvaliteter som ett starkt
varumarke innehar, som grund. Problemomradet analyserades saledes med ett
induktivt angreppssatt.

2.3 Arbetsprocess
Figur 2:3 Genomfdrande
) : Definiera Teoretisk Empirisk Utforma Fardig
RO Problem Forskning Forskning Analys modell Rapport

Kalla: Var anpassning av Strauss & Corbins (1998) modell

Arbetet paborjades genom att forstudier genomfordes med avsikten att bilda
oss en uppfattning om pagéende forskning samt vilka omraden som vore
Intressanta att studera vidare. Ddrefter uppstod mojligheten att definiera
problemformulering och syfte. D& problemformulering kunnat faststallas
paborjades teoretisk forskning. Har anvéands en variation av kallor, bade mer
traditionella teorier och rapporter i tidskrifter dar nya rad och rén presenteras.
Da denna referensram hjélpt att ytterligare fordjupa forfattarnas kunskap
anvandes empiriska efterforskningar vid sidan av de fortfarande pagaende
teoretiska. Med utgangspunkt fran de empiriska efterforskningarna
genomfordes analys dér slutsatser drogs med stod av teorier. Slutligen
sammanstallde vi rapporten.

3.2.1 Kvalitativ datainsamling

Som metoden hitintills har visat, grundar sig uppsatsens slutsatser pa
empiriskt material. FOr att lasaren tydligare skall se vart praktiska insamlande
av empiriskt material kommer f6ljande stycken beskriva hur denna process agt
rum. Forhoppningen dr att beskrivningen av datainsamlingen eliminerar
lasarens tvivel vad betraffar uppsatsens validitet, att det som skall matas
verkligen méts, samt dess reliabilitet att resultaten skall vara trovérdiga.
(Churchill 1995)

10 10
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Intervjumetod

Eftersom tiden for genomfbrandet av studien var begrénsad, valde vi att
genomfora den empiriska datainsamling genom personliga intervjuer.
Intervjumetoden har fordelen av att ga snabbt, vara allsidig och fordelaktig ur
ett ekonomiskt perspektiv. Intervjuerna dgde rum med marknadschefer och
personer i ansvarspositioner som dagligen arbetar med varumérkes relaterade
fragor. Darmed anser vi kunna se svaren som tillforlitliga och relevanta.
Vidare genomfdrdes samtliga intervjuer i en milj0 dar respondenten
uppfattades kdnna sig saker och bekvdm. Respondenten blev informerade om
syftet med intervjun i1 férvdg och fick dven en diskussions mall for att
ytterligare forsakra sig om att han eller hon var mest l[ampad for att beskriva
foretagets satt att forhalla sig till de &mnen som behandlades.

Lundahl och Skarvard (1992) har klassat olika intervjutyper, var intervjumetod
kan bast liknas vid den metod som enligt dem bendms som ostandardiserad.
Detta eftersom vi ville att respondenten inte bara skulle svara pa fragor utan
aven reflektera Over och diskutera sina svar. Enligt Lundahl och Skdarvad
(1992) &r en av fordelarna med ostandardiserade intervjuer att det finns en
hogre sannolikhet att dessa blir personliga och nyanserade jamfort med
standardiserade intervjuer. Intervjutypen var halvstrukturerad, vilket innebér
att intervjun hade ett specifikt syfte och var fokuserad pa ett visst tema,
déremot var svarsalternativen inte bestdmda i férvdg eftersom en utforskning
av respondentens egna tankar, attityder och vérderingar var ©nskvérd.
Primérdatainsamling genom djupintervjuer & nodvandig for att understka
vilka kvaliteter livsstilsforetagsledare anser relevanta nér de talat om styrkan
av varumaérket och vilken typ av distribution som av dem anses innefatta hog
grad av styrka. Bendmningen av intervjuerna sasom djupintervjuer grundar sig
pa Onskan att analysera vad som kan tinkas ligger bakom de svar som
respondenten avgav, att forsoka utréna de bakomliggande faktorerna. Varje
intervju spelades in pa band och darefter skrevs ett rapport av innehallet
vilken skickades till respondenten. De fick da en majlighet att kommentera de
tolkningar som vi gjort for att forsakra sig om att vi uppfattat korrekt. De gav
dven sitt tillstand till att vi i uppsatsen skrev ut respondentens namn.

11 11
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Urlval

Totalt genomfordes fem intervjuer med; marknadschefen pa Peak
Performance, marknadschefen pa Naturapoteket, Vd for JC, marknadschef
for Kilroy och marknadsansvarig pa Tekniska Fabriken Gripen. De fyra
forstnamnda foretagen representerar livsstilsforetag vi valde att inkludera en
intervju med Tekniska Fabriken Gripen eftersom de har stor erfarenhet av att
arbeta med livssilsforetag. Antalet intervjuer var inte bestdmt vid
utgangsskedet. Néar den 4:e och 5:¢ intervjun genomfordes upplevde vi att
andelen ny information var marginell och att intervjuerna snarare bekréftade
den information som de tidigare intervjuerna bidragit med. Saledes tog vi
beslutet att inte genomfora ytterligare intervjuer eftersom vi inte ansag det
vara nodvandigt. De fOretag som intervjuades valdes ut genom ”icke
slumpmaéssigt urval”, vilket innebdr att de kan anvandas for att dra kvalitativa
generaliseringar. Daremot gar det ej att dra statistiska slutsatser vilket ett
”slumpmassigt urval” hade kunna medféra. (Halvorsen 1992) Det var viktigt
att dessa foretag bade av oss som forfattare och av dem sjalva klassades som
livsstilforetag enligt Rossiter & Percy’s (1996) definition.

2.4 Kritik

De val som vi gjort i egenskap av fOrfattare innebér att vi aktivt valt att inte
betrakta alla aspekter. Den kritik som &r aktuell & en granskning av de
metodval vi gjort. Enligt Lekvall& Wahlbin (1993) finns det olika orsaker till
fel som kan uppsta under en studies gang. Beroende pa metodval kan det vid
olike skeden i processen uppsta fel som far konsekvenser for det slutgiltiga
resultatet. Vi har varit medvetna om riskerna att fel kan uppsta och darfor
forsokt att begrunda de val som gjorts. Lekevall & Wahlbin (1993) identifierar
fem kritiska situationer dar de val som gors kan medverka till att fel uppstar.
Vi har valt att presentera dessa i figur 2:3 som en cirkel. De fel som kan
uppsta medfor en avvikning fran ursprunglig planering.

12 12
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Figur 2:4 Felkallor som kan uppkomma fran beslutssituationen till
undersékningsresultatet.

Fel 1 slutsatser

*.,
" //>\ Beslus-
Bearbetning analys
och analys T Fel syfte
Matfel
LS
‘ IMT L Precisering av
H‘ Fel
Besluts- - e
: ﬂ]]ﬂ]?l- Imnri t]'l.":lg

= ‘..
Inferensiel

Kalla: Egen bearbetning av Lekvall & Wahlbin (1993)

Under en studies inledande fas kan fel som felaktigt syfte uppsta pa grund av
en exempelvis slarvigt genomford problemanalys. Ett felaktigt syfte orsakar
avsaknad av relevans for malet med undersokningen. For att undvika detta har
vi som forfattare studerat aktuell forskning och pa sa sitt kommit fram till ett
syfte som stdamde med den problematik vi avsag belysa. Vi tog aven hjalp av
handledare och seminariegrupp pa universitetet for att fa feedback och nya
infallsvinklar.

Da undersokningsuppgiften skall preciseras kan en felaktig referensram
paverka studien i fel inriktning och saledes referensram som inte kan
appliceras pa analysen. For att undvika att var undersokning tog fel inriktning
tog vi del av en méangd publicerat material i syfte att lyfta fram relevanta
undersokningsuppgifter. Genom att anvanda och tolka flera olika teorier har
vi begrénsat risken med att gora feltolkningar.

13 13
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Inferensfel uppkommer vid val av ansats och metod och kan bl a bero pa att
urvalet inte ar representativt for malgruppen. Vi har i avgransningen som
uppsatsen har koncentrerat oss pa livsstilsforetag och vilka faktorer de anser
vara betydelsefulla for ett starkt varumarke och en stark distribution. Vi anser
att urvalet ar representativt for livsstilsforetag da den fjarde och femte
intervjun bekraftade de reslutat vi erhallit vid tidigare intervjuer.

Vid datainsamling finns risk for matfel. Dessa uppstar da den tillimpade
matmetoden paverkar det uppmatta resultatet. Eftersom metoden &r kvalitativ
inverkar vara subjektiva varderingar pa de tolkningar som vi gjort. Eftersom
malet inte ar att skapa en normativ modell ser vi ej detta som ett problem.
Den modell vi skapat skall ses som ett forslag pa faktorer som en
varumarkesinnehavare kan se till da han utifran sitt perspektiv genomfor en
nulégesstudie med varumarkets styrka och kontrollen 6ver distributionen.
Detta innebér att den som applicerar sitt varumarke pa var modell kan sjalv
vilja att bortse fran de faktorer han inte anser vara relevanta for sin situation.

| studiens sista fas, bearbetning, analys och slutsatser finns risk for
bearbetningsfel. Enligt Lekevall & Wahlbin (1993) bor &ven tolkningsfel
finnas med som ett exempel pa fel som kan uppsta vid denna fas. Det faktum
att vi varit tva skribenter och kontinuerligt haft ett kritiskt forhallningssatt
anser vi minska risken for analysfel. Vara slutsatser stods i manga fall av bade
teori och empiri vilket gor att vi ytterligare har tilltro till vara resultat.
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3. REFERENSRAM

Mot bakgrund av vart syfte att utreda samband mellan ett
livsstilsvarumarkes styrka och dess distribution &r avsikten med detta
kapitel att redogbra for relevanta teorier om varuméarken och distribution.
Inledningsvis presenteras teorier om livsstilsféretag. Vidare samlar vi
kunnande om hur ett varumdrkes styrka kan matas Det avslutande
avsnittet i kapitlet behandlar teorier om distributionskanaler med betoning
pa  hur  markesinnehavarens  kontroll  paverkas i olika
distributionsfunktioner.
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3.1 Livsstil

3.1.1 Varumarken som star for livsstil

Manga varumarkesinnehavare, som i uppsatsen dven benamns som
markesinnehavare, har  upptickt hur traditionella  demografiska
segmenteringsinstrument inte langre tillfredstaller den beskrivning av
kundgrupp som varumérket dar avsett for. Numera har target”
marknadsforing slagit igenom och fokus ar placerad vid att se vem kunden
egentligen &r. (Falbo 2000) Intressant dr vilka vérderingar och livsstil som
kunden identifierar sig med. Dori Molitor, chef for en varumarkes byra i
Minneapolis menar i en artikel av Falbo (2000) att varumérkesinnehavare
behdver en klar insikt in i vad konsumenter bryr sig om, de behover kanna till
deras bekymmer, drOmmar, vdrderingar, hur de tanker och vilken
vérldsuppfattning de har. Enligt Molitor (Falbo 2000) innebdr detta att
inkludera ytterligare segmenteringsvariabler utéver exempelvis kon och alder.
Genom att se till kundens livsstil & det mojligt att bade vidga och fokusera
malgrupp.

Nyckeln till att skapa framgangsrika varumarken innebar att skapa en
emotionell relation med kunden. Det géller att tillféra varumérket en mansklig
identitet, oberoende av produkttyp. Fokus skall ligga pa relationen i det rum
som skapas mellan kund och produkt. Solomon (1994 ur Helman & de
Chernatony 1999) menar att livsstil syftar till delade varderingar och normer.
Speciellt de som aterspeglas i konsumtionsmonster. Han kopplar personer,
produkter och omgivning for att tydliggora en konsumtionsstil eller livsstil.
Livsstilsprodukter ar saledes kopplade till sociala situationer. Kunder
konsumerar varumarken som associeras med en viss livsstil. Livsstil handlar
inte bara om att spendera tid eller pengar utan innefattas &ven av en symbolisk
vérdeskapare som differentierar grupper. (Solomon 1994 ur Helman & de
Chernatony 1999)

Ett livsstilsvarumérke ar ett fokuserat varumarke som éar riktat mot ett

specifikt marknadssegment definierat av livsstil. Vardet av produkten 6kas
genom att tillskrivas symboliska vérden och mening for en viss
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konsumentgrupp. Att anvanda livsstil som koncept skiljer sig fran andra satt
att profilera sitt varumarke da man Okar aterforsaljarens betydelsen da denne
tar del av kundens liv och omarbetar samt skapar varde for bada parter i
relationen. (Helman & deChernatony 1999)

Redan pa 1970 talet uppmarksammade Levitt (1970 ur Helman & de
Chernatony 1999) livsstilsteman och dessas relation till varumarken. Blackwell
och Talarzyk (1983 ur Helman & de Chernatony 1999) undersokte idén om
att salja med fokus pa livsstil, men fa har foljt upp denna forskning.

O’Shaughnessy (1987 ur Helman & de Chernatony 1999) skriver om hur
kunder koper via ett visst konsumtionssystem som kan liknas vid begreppet
livsstil. Det bygger pa ett antagande att manniskor vill att ha ett gott liv vilket
genererar en efterfraga pa specifika produkter som medverkar till att skapa
den Onskade livsstilen. Valett Florence och Jolibert (1990 ur Helman & de
Chernatony 1999) menar daremot att livsstil skapar konsumtionsmonster,
AlO, (aktiviteter, intressen och opinion) och sociala varderingar.

Sammanfattningsvis blir banden mellan kund och varumérke starkare da
varumarket representerar och tilltalar de vérden och normer som kunden
véljer att leva sitt liv efter. Vi anser att den definition av livsstil som
presenterades i inledningen av Rossiter & Percy (1996) stodjer de tankar som
hitintills presenterats om livsstilsvarumérken. Eftersom distribution dr ett av
huvuddmnena som uppsatsen behandlar foljer nedan en kort genomgang av
aterforsaljarens roll som livsstilsforsaljare. Darefter presenteras en djupare
granskning av de kvaliteter som ingar i ett starkt varumarke och mojliga
instrument for hur de kan matas.

3.1.2 Livsstilsforsaljare

Aterforséljares egna varumédrken uppstod dd makten i forsaljningsleden
skiftade fran producent till aterforsaljare. Utvecklingen av att framhava
aterforsaljaren medforde att aterforsaljarens varumarken blev dess identitet.
Caulkin (1987 ur Helman & de Chernatony 1999) menade att denna 0kning i
aterforsaljaridentitet baseras pa forandring i livsstilsfragor. Han sag hur livsstil
skulle komma att spela storre roll och gora aterforsdljaren till en
livsstilsforsaljare.
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Aterforsdljarens image i marknadsforingslitteratur & val analyserat.
Undersokningar har dock framst berort butiksimage vilket enligt de
Chernatony (1993 ur Helman & de Chernatony 1999) har beskrivit som
marknadsfokuserat snarare &n kundfokuserat. Kundfokusering vore mer
lampligt med utgangspunkt fran antagandet att aterforséljaren &r
livsstilsforséljare. Detta da butiksattribut inte ansets ha utgjort ett viktigt
element i forséljarens marknadsmix, som exempelvis att forséljningssektorn ar
homogen vilket den enligt Helman och de Chernatony (1999) inte ar. Trots
avsaknaden av forskning runt aterforsaljaren anser Helman & de Chernatony
(1999) att forsaljningsstéllets image ar en del i ett livsstilsvaruméarke totala
paket”. Detta synsatt ser utvecklingen av ett unikt paket med utgangspunkt i
foretagets unika tillgangar och speciella kompetenser for att na specifika
behov hos en definierad livsstilsmalgrupp.

Enligt Pegler (1996 ur Helman & de Chernatony 1999) bor livsstilsforséljare
efterstrava att vara institutioner som attraherar, underhaller och skapar
trevnad for hela familjen. En medryckande stamning bor skapas vilket far
konsumenter att lattare interagera med varumarkena som erbjuds och darmed
inspireras till kop. Livsstilsforetag dr enligt Pegler (1996 ur Helman & de
Chernatony 1999) indelade i fem stora omraden. Dessa &r “home improvement”
(heminrednings artiklar, elektricitetsprodukter osv), search for knowledge”
(museibutiker, bokhandlar osv), ”living is easy” (klades varuméarken for
hemmabruk) sporting life” (sportklader och utrustning) och ”that's
entertainment” (datorer, tjanster, musikartiklar osv). Denna indelning ska
representera de postmoderna teman vi lever i. Enligt Helman & de
Chernatony (1999) ar denna indelning ej komplett da de anser att omraden
sasom personlig vard och hygien saknas. De har istdllet valt att inte
kategorisera utan endast beskriva livsstilsforsaljare. Dessa skall vara
temaparker dar kunden kan identifiera sig. Det som &r viktigt for
aterforsaljaren ar att livsstilssegmentet representerar ett segment stort nog for
att generera vinst.

3.1.3 Sammanfattning och reflektion av livsstilsforetag

Livsstil som segmenteringskriterium har pa senare ar ersatt traditionella
demografiska segmenteringsvariabler, som ett led i att bygga starka
varumarken dar malgruppen identifierar sig med en livsstil. Livsstil syftar till
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en malgrupps intressen, varderingar eller asikter och har visat sig binda
kunderna i malgruppen narmare varumarket och pa sa satt kan kundlojalitet
skapas. En livsstilssegmentering forutsatter att det ligger i aterforséljarens
intresse att bli mer aktiv i uppbyggandet av varumérket. Eftersom ett
livsstilsforetag har som malsattningen att bygga ett starkt varumérke blir
etableringen av langsiktiga relationer ett satt att starka ett varumarke. Vi kan
konstatera att enligt teorier ar livsstilsforsaljare saval som livsstilsvarumarken
intresserade av identifierings- och relationsskapande mellan dem och kunden.
| féljande avsnitt kommer métbara kvaliteter av varumarkets styrka behandlas
mer ingaende.

3.2 Méta varumarkets styrka

Pa en konkurrensutsatt marknad ligger det i tillverkarens intresse att sarskilja
sin produkt och pa sa sitt etablera kontakt med konsumenten. Genom att
skapa starka varumarken kan konsumenterna lattare sérskilja varor fran
konkurrenternas och pa sa satt 6verleva. (Hakansson, Wahlund 1996)

"Ett framgangsrikt varumédrke ar en identifierbar produkt, tjanst, person eller plats
forstarkt pa ett sadant sdtt att koparen eller anvandaren upplever relevanta och unika
mervarden som bést motsvarar dennes behov. Vidare ar varumarkets framgang ett resultat
av dess formaga att bibehalla mervarden”

Kélla: de Chernatony och McDonald, 1992, s 18 (egen 6verséattning)

Enligt ovanstaende definition kan varumarkets styrka métas genom olika
faktorer som markesinnehavaren anser vara relevanta. Eftersom starka
varumarken visat sig viktiga for att dverleva och vinna marknadsandelar pa en
konkurrensutsatt marknad, blir det viktigt att utvardera faktorer som dr
relevanta for livsstilsforetag. | avsnittet som foljer presenteras teorier om
varumarkets styrka och vilka faktorer som bidrar till denna. Slutligen
behandlas hur métvariablerna, enligt teorier, kan fangas i ett samlande matt.
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3.2.1 Matinstrument for varumaérkets styrka

Det existerar idag olika teorier som behandlar varuméarken och dess kvaliteter.
Aaker (1996) har i sin bok “Building strong Brands” vald att presentera en
metod som han anser vara en av de mer omfattande och djupgaende for att
utrona kvaliteter om varumérket. Detta & en metod som den
varldsomspannande reklambyran Young & Rubicams (Y&R) anvénder sig av
da de utfor uppdrag at stora foretag som exempelvis Coca-Cola. Metoden ar
anpassad for att analysera information som aterfas fran tva kallor,
varumarkesinnehavarna och kunderna. Grunden ar att varumarket utvdrderas
med hjélp av fyra generella dimensioner som Aaker (1996) tog upp.

1. Differentiering- Méter hur mycket varumarket skiljer sig fran konkurrerande
varumérken inom sin produktkategori.

2. Relevans- Mater hur relevant varumarket ar for konsumenten. Ar det t ex
meningsfullt fér henne/honom?

3. Uppskattning- Méter hur hogt varumérket varderas av sina konsumenter |
forhallande till andra varuméarken i sin produktkategori. Detta matt ar nar
forknippat med upplevd kvalitet och i vilken utstrackning varumarket
véxer i popularitet.

4. Kunskap- Matt pa hur val konsumenterna uppfattar vad varumarket star for
och inte bara att kunden &r medveten om att varumarket finns.

Differentiering &r grunden for varumarkesuppbyggande. Y&R hdvdar att for
att bygga starka varumarken maste produkten/produkterna utveckla en tydlig
och unik differentieringsstrategi. Om graden av differentiering minskar ar
detta ofta en forsta indikation pa att varumarkets styrka ar pa vag nerat. Y&R
har sett att varumérken som befinner sig i produktlivscykelns tillvéxtfas med
Okande forsaljning och popularitet fick hdga differentieringspoédng och mindre
poang i de andra matvariablerna. Det motsatta radde for varumarken vars
styrka var avtagande.

For att varumarket skall attrahera en storre grupp konsumenter maste det
uppfattas som relevant for konsumenterna. Relevans kravs saledes for att
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uppna volym Ett starkt varumérke maste ha hog grad av bade differentiering
och relevans detta har dock visat sig vara svart. Manga varumarken finns med
pa Y&R’s topp-tio-lista ver hog grad av differentiering, men inte bland de
topp tio foretagen med hogst relevans. Exempelvis Ferrari och Jagur ar valdigt
differentierade varumarken, men har inte sa stor relevans for manga
manniskor. Valdigt fa manniskor funderar seriost pa att kopa en Ferrari.
Enligt Aaker (1996) har dessa varumérken daremot en hog grad av
uppskattning och kunskap.

Genom att jamfora variablerna uppskattning och kunskap kan man fa viktiga
insikter till hur varumérket uppfattas. Om t ex varumadrket visar sig ha en
hogre grad av uppskattning &n kunskap, sd betyder det att manga
konsumenter inte vet vad varumarket star for, men varderar det danda hogt.
Exempel pa ett sadant varumérke ar National Geographic. Varumarken som
karaktariseras av motsatt forhallande, d v s dar konsumenterna forstar vad
varumarket star for men inte har hog uppskattning for det ar exempelvis MTV
och manga cigarett och alkoholmérken. Enligt Y&R’s studie sd varierar
varumarkets betydelse mycket mellan lander och olika segment. Bland vissa
varumarken sa marks en klart hogre betydelsepoéng i vissa segment baserade
pa alder och kon.

Den uppdelning som ovan presenterats & mycket generell och inom varje
grupp finns ett antal olika kvaliteter som bidrar till att starka eller férsvaga
dimensionen. Eftersom uppsatsens utgangspunkt ar ur
varumarkesinnehavarens perspektiv presenteras nedan de faktorer som med
var utgangspunkt dr métbara med information som varumarkesinnehavaren
bor besitta. Dessa faktorer ingar framst de tva forsta dimensionerna,
differentiering och relevans eftersom dessa tva relaterar mer till
maérkesinnehavaren jamfort med dimensionerna uppskattning och kunskap.
De faktorer som presenteras ar; “lojalitet”, “upplevd kvalitet/ledarskap”
associationer/differentiering”, “varumarkesmedvetenhet” och “marknads-
andel”. 1 genomgangen av varje kvalitet som foljer nedan beskrivs varfor
faktorn &r viktig och illustreras dven genom exempel dar styrkan for
faktorerna utronas.
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3.2.2 Lojalitet

Ett strategiskt viktigt mal for att uppna styrka och en langsiktig positiv
utveckling av ett varumarke &r att fa lojala kunder. Enligt Tomas Gad, VD for
Future-Brands.com ér lojala kunder viktigare dn aterkdp. En lojal kund koper
inte bara varumarket igen utan kan ocksa uttrycka vad det star for. Dessutom
kan "word-of-mouth uppsta, vilket innebdr att kunderna rekommenderar
varumarket till andra ménniskor. (Lagergren 1998) Lojalitet till varumérket
starker inte bara varumarket, utan okar ocksa aterkopsfrekvensen pa langre
sikt. (Rossiter & Percy 1996) Foretag inom alla branscher anvander numera
lojalitetsmarknadsféring for att skapa en relation mellan dem sjdlva och
kunden. Det kan rora sig om “frequent flier miles”, bonuspoéng vid kop eller
enkla nyhetsbrev som skickas ut av den lokala banken. Vad dessa aktiviteter
har gemensamt &r att de bidrar till att etablera en langsiktig kontakt for att
behalla 16nsamma kunder. (Johnson & Leger 1999) Detta argument &r av
central vikt da det berdr livsstilsvarumarken och livsstilsforsaljare. Johnson &
Leger (1999) har identifierat hur kundklubbar &r ett passande satt att skapa en
relation med kunder och hur det lampar sig ytterligare da varumaérket och
aterforsaljaren anser sig formedla en livsstil. En bra relation kan skapas genom
de aktiviteter kundklubbar vanligtvis erbjuder.

Ett sétt att faststalla lojalitet &r att faststdlla hur mycket mer eller mindre som
kunden &r villig att betala for varumdrket jamfort med konkurrenters
produkter. Aaker (1996) havdar att prispremiemattet ar det mest relevanta
mattet pa lojalitet, eftersom en lojal kund borde vara mer villig 4n andra att
betala en prispremie. Genom att jamfora sitt varumaérkes prisnivdi med
konkurrenternas kan man faststélla en prispremie. Om konkurrenternas pris ar
hogre leder detta till en negativ prispremie. Premiemattet anser Aaker (1996)
definieras sa att man jamfor minst tre och max fem konkurrenter. Intel ar ett
foretag som regelbundet stammer av prispremie, genom att fraga
konsumenter i butiker hur mycket priset behover sdnkas for att de skulle kopa
en dator utan skylten "intel inside”. (Aaker 1996)

En nackdel med mattet prispremie kan vara att det baseras pa hur
markesinnehavaren definierar sina konkurrenter. Pa en marknad med manga
olika varumarken blir det darfor viktigt att ha manga olika prispremiematt sa
att man inte missar en viktig konkurrent. Ett annat problem kan uppsta om
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varumarket har olika konkurrenter pa olika marknader. Nar man jamfor styrka
i sadana fall kan man exempelvis anvénda sig av ett ssmmansatt matt for varje
marknad dar man tar ett genomsnittsmedel pa samtliga marknader. Pris-
premiemattet kommer pa sa satt baseras pa det ledande privata maérket,
ledande regionala varumarken och ledande nationella varumarket. (Aaker
1996)

Vidare kan markesinnehavaren utnyttja den informationskalla som kunderna
utgor genom att halla god kontakt med de lojala kunderna. Genom att gora
marknadsstudier med lojalitetsgruppen som malgrupp &r chansen stor att fa en
hog svarsfrekvens. Normala svarsfrekvensnivaer vid direktpost ar mellan 0.5%
och 5%, da utskicken galler medlemmar i exempelvis en kundklubb ligger
nivan mellan 5 och 15%. Detta beror pa att kunder i en kundklubb & mer
intresserade av ett interagerande med varumarkesinnehavaren. (Johnson &
Leger 1999)

Kundtillfredsstéllelsemattet ar ett direkt matt pa hur villiga kunderna ar att
halla fast vid varumérket och anvands vanligtvis i servicebranschen dar mjuka
vérden i form av hur kunden upplevt varumarke spelar roll. Upplevd kvalitet
ar en annan faktor som utgdr en del av varumadrkets styrka och behandlas i
foljande avsnitt.

3.2.3 Upplevd kvalitet/Ledarskap

Kundens upplevda kvalitet har visat sig vara en nyckelfaktor vid bedémning
av ett varumarkes styrka eftersom om kundens forvantningar pa kvaliteten
besvaras eller tom Overtraffas starker det varumadrket. Dessutom har det visat
sig att upplevd kvalitet kan ha direkt effekt pa bade avkastning pa kapital och
avkastning pa aktier enligt statistiska modeller. (Aaker 1996)

Genom att rangordna konkurrenter inom produktkategorin  med
utgangspunkt fran produktkvalitet kan upplevd kvalitet métas. Det som &r
intressant ar rangordning av de konkurrenter med graden av kvalitet samt att
kvalitetsnivan halls kontsant. (Aaker 1996). En av farorna nar man mater
upplevd kvalitet ar att inte ha en relevant referensram innehallande
jamforbarbara konkurrenter. Ett annat problem &r att man utfragar ickelojala
kunder. Om konsumenter som inte ar lojala mot ett varumarke tillfragas finns
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en risk att mattet endast méater om varumarket ar acceptabelt eller ej, och tar
darmed inte hansyn till nagon skala. (Aaker 1996)

Priset kan paverka kundens upplevda vérde och kvalitet. Nilson (1999) havdar
att varumadrkets upplevda kvalitet ar en funktion av hur kunderna upplever
dem, en perception som kan avspeglas i priset. Perceptionen ar en konkret
faktor av priset Ar priset lagt kan kunden ifragasatta kvaliteten. De &r svart att
prissatta sa att avsedda forvantningar pa varans kvalitet ar i enlighet med
varumarkesinnehavarens intention. (Nilson 1999)

Ett matt pa ledarskap kan vara ett komplement till mattet pa upplevd kvalitet.
Eftersom upplevd kvalitet enligt Aaker (1996) inte paverkas ndmnvart av
konkurrenters innovationer av produkt eller t ex forpackningen vilket ett matt
pa ledarskap gor. Ledarskapsmattet méts pa en skala, i tre dimensioner och,
namligen:

- om det véxer i popularitet
- om det &r ként for sin innovation
- om varumérket &r ledare i sin produktkategori

Problemet med ledarskapsmatt &r att det &r ganska svara dimensioner att
mata. Dessutom har det inte forskats lika mycket pa detta omrade som t ex
lojalitet, upplevd kvalitet och medvetenhet. (Aaker 1996) Utdver kundens
kvalitetsuppfattning far kunden aven associationer till varumérket baserat pa
hur det ar differentierat. Association och differentiering dr faktorer som
kommer behandlas i féljande stycke.

3.2.4 Associationer och differentiering

Aaker (1996) namner olika satt hur foretag kan differentiera sig fran sina
konkurrenter. Differentiering &r viktigt for att kunden skall kunna sérskilja
varumarket fran andra. Eftersom nyckelassociationer ofta ar unika for
varumarkets produktkategori och varumarkets image havdar han att matt pa
associationer kan anta tre nivaer; “varumarket som produkt” vilket syftar pa
upplevt varde, “varumérke som person” vilket reflekterar varumarkets
personlighet samt ”varumarket som organisation” som syftar till associationer
till organisationen. Eftersom det existerar en sadan tydlig uppdelning inom
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denna faktor féljer nedan en genomgang av varje niva. Avslutningsvis
presenteras en teori av Melin (1999), som berdr
"associationer/differentiering”.

Varumarket som produkt: (upplevt varde)

En forutsattning for att kunden skall kbpa varumarket dr att det skapar ett
viarde for kunden. Detta kan astadkommas genom att differentiera
varumarket. Genom att fokusera pa véarde snarare an funktonalitet kan mattet
anvandas pa olika produktkategorier. Vardet kan matas genom att utreda
huruvida varumérket anses vara vart pengarna och om det finns skal att kopa
varumarket framfor det av konkurrenternas.

Ett problem med vardemattet ar risken att det endast visar en annan sida pa
upplevd kvalitet. VVarde skulle kunna tolkas som upplevd kvalitet jgmfort med
pris. Statistiska undersokningar som genomforts av Total Research visar att
upplevd kvalitet kan forklaras av 80% av variationen i upplevt varde. Men
Y&R forklarar att upplevd kvalitet relaterar till prestige till skillnad fran
upplevt varde som syftar till funktionella egenskaper hos produkten. Mot
denna bakgrund sd ar vardemattet viktigt att inkludera ndr man mater
varumarkes styrka. (Aaker 1996)

Varumarket som en person: (varumarkets personlighet)

Nar produkter blir alltmer lika varandra blir varumadrkets personlighet ett
viktigt matt pa differentiering. Personlighetsmattet bor reflektera om
varumarket har en stark personlighet. FOr att utvdrdera varumarkets
personlighetsgrad kan man reflektera Gver:

om varumarket har en personlighet

om varumarket upplevs som intressant

om varumaérket har en historia

- om konsumenten har en tydlig bild av vilken typ av person som
varumarket representerar.

De tva sistnamnda anses reflektera image och varumérkes arv, dessa tva
drivkrafter anvands ofta ndr man faststéller varumarkets identitet. En fordel
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med personlighetsmattet &r att det ar ett stabilt matt som inte reflekterar
marknadsforandringar. (Aaker 1996)

Ett problem kan vara att alla varumérken inte besitter en personlig identitet.
Sa ar ofta fallet med icke konsumentprodukter. Vidare sa ar det inte lampligt
att anvandas pa varumarken som differentierar sig genom produktegenskaper
och funktonalitet snarare &n personlighet. P4 samma sétt kan varumarket som
en organisation, som foljer, ej tillimpas pa alla varumérken. (Aaker 1996)

Varumarket som en organisation: (organisatoriska associationer)

Om varumarket starkt forknippas med en organisation kan det ocksa vara ett
satt for mérkesinnehavaren att differentiera sig. Det som bor utredas ar
huruvida konsumenten anser att

- varumarket representeras av ett foretag som konsumenten litar pa
- konsumenten beundrar varumérket X organisation
- konsumenten skulle vilja géra affarer med varumadrket X organisation

For att nyansera bilden av varumérket som produkt och dédrmed differentiera
varumarket kan det vara intressant att studera Melins (1999) teori om
produktdifferentiering. Han havdar att differentiering ar koncentrerat till tva
begrepp, produktattribut och maérkesidentitet. Produktattribut sammanfattar
begreppen produktutveckling och produktkvalitet samt férpackning, visuell
identitet och att tillfredstélla kundens basbehov. Mérkesidentitet karaktariseras
av vad varumdrket representerar, vad som ger det mening samt vad som gor
det unikt. For att produkten skall uppfattas som unik krdvs att den erbjuder
nagon form av mervarde, vilket innefattar markesidentiteten. Detta kan liknas
vid Aaker (1996) teori som behandlades i foregaende stycke dar varumarket
skapar sig en méarkesidentitet genom att differentiera sig efter personlighet och
organisatoriska associationer. Utgangspunkten i Melins modell &r att
begreppen produktattribut och maérkesattribut kompletterar varandra. Men
modellen visar var betoningen pa differentieringen bor ligga beroende pa var
| tiden markesprodukten befinner sig.
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Figur 3:1 Den relativa betydelsen av produktattribut och mérkesidentitet och
differentieringsfordel Gver tiden.

Relativ
betidelse Mirkes-
identitet
Produkt
-attribut
>
Tid

Kalla: Melin 1999 sid:78

Vid introduktionen av en markesprodukt framhalls ofta produktattribut som
den priméra differentieringsfordelen. N&r mérkesprodukten blir mer etablerad
placeras storre fokus pa markesidentitet som differentieringsfordel. (Melin
1999) For att aterga till Aaker:s (1996) teori om varumarket som produkt, sa
beror kundens upplevda virde pa hur lang tid produkten existerat pa
marknaden. | borjan av produktlivscykeln bidrar framférallt den funktionella
produkten till kundens upplevda varde. Nar varumarket existerat under lang
tid ar det framforallt associationer till vad varumarket star for, dvs
varumarkets personlighet, som avgor kundens vardeupplevelse.

3.2.5 Varumarkesmedvetenhet

Varumarkesmedvetenhet syftar framst till konsumentens formaga att kinna
igen d v s rekognosera samt erinra vad varumarket representerar d v s
"recall”. | savdl engelsk som svensk marknadsforingslitteratur anvands
begreppet recall. Da vi inte funnit nagon lamplig 6verséttning anvands detta
hadanefter utan situationstecken trots att det ar ett utryck pa engelska. Okad
medvetenhet kan leda till att konsumenterna bildar sig en uppfattning av vad
varumarket star for, och utvecklar en attityd till varuméarket. (Rossiter & Percy
1996)
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Medvetenhet mats vanligen genom féljande dimensioner och tas upp i Aaker
(1996) modell baserad pa Y & R:s arbetsmodell:

- Rekognosering: igenkdnnedom

- Recall: kinnedom om vad varumarket star for
- "Top-of-mind”: bésta varumarket

- Varumérkesdominans

- Varumarkeskannedom

(Aaker 1996)

Rekognosering kan bidra till att konsumenten omedvetet valjer ett visst
varumarke, medan recall syftar till ett storre engagemang i kundens
beslutsfattande. FOr vissa kopbeslut racker det att rekognosering uppfylls som
medvetenhetsmatt. Det galler for varor dar produktkategorin ofta ndmns i
samband med inkopsbeslutet, t ex pa en inkopslista med varor som mijél och
mjolk. Vid den specifika inkdpssituationen véljer konsumenten det han/hon
kanner igen. Matt pa rekognosering kan vara att fraga konsumenterna:
"Kénner du igen logan for varumarket?” Mattenheten kommer anges i % av
hur méanga som svarar "ja”, respektive "nej”. (Rossiter & Percy 1996)

Desto storre engagemang kopet kraver fran kunden i form av jamfora priser
och leta efter alternativ, ju viktigare blir det att ett samlande matt pa
varumarkets styrka inkluderar recall. Ett matt pa recall kan vara att fraga
konsumenterna om de vet vad varumarket star for. (Rossiter & Percy 1996)

Relationen mellan rekognosering och recall kan beskrivas genom Rossier &
Percy’s (1996) modell:
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Figur 3:2 Relationen mellan rekognosering och recall” for att 6ka medvetenhet

Behov av 1. Behov foljs av recognosering » | Medvetenhet

produkt- om
kategori 2 Rekognosering leder till utvardering varumarket
<

3.Brand recall

Figur 3:2 Kélla: egen anpassning av Rossiter & Percy 1996, sid 115

Figur 3:2 visar hur konsumentens beslutsfattande ser ut och borjar med att
kunden har ett behov av en viss produktkategori och en kopintention.
Produktkategori betyder konsumentens acceptans att nyttja en viss typ av
produkt. Vid koptillfallet kdnner konsumenten igen ett varumadrke, vilket
illustreras i bindning 1. | bindning 2 har kunden ett produktbehov och
utvarderar darfor olika varumarken. 1 bindning 3 har kunden fatt recall, d v s
han vet vad de olika varumarkena representerar. (Rossiter & Percy1996.

"Top-of-mind” innebdr att kunden identifierar det varumérke som de forst
kommer att tanka pa inom olika produktkategorier. Det visar pa ytterliggare
medvetenhet om varumarket.

En nackdel med ovan beskrivna matt for att mata varumarkesmedvetenheten
ar att det kan vara problematiskt att generalisera resultatet pa olika branscher
och produktkategorier. Recall ar &ven kostsamt och komplicerat att méta.
Aven om konsumenten &r medveten om namnet betyder det inte
nodvéandigtvis att kunden kan koppla en image eller symbol till varumérket.
(Aaker 1996)

3.2.6 Marknadsandel

De foregaende ndmnda matinstrumenten kraver att markesinnehavaren gjort
konsumentundersokningar. Den information som behovs for att faststélla
marknadsmassiga matt ar dock vanligtvis mer tillganglig. Om varumarket
uppfattas fordelaktigt hos konsumenterna borde marknadsandelen Gka eller
bibehallas. (Aaker 1996)
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En nackdel med att anvdnda marknadsandel som matt kan ligga i definitionen
av produktkategori och konkurrenter. Det stOrsta problemet &r att
marknadsindikatorer avspeglar kortsiktiga strategier och kan darfor
underminera varumarkets styrka. Ett sdtt att minska dessa risker ar att
inkludera fler variabler ndr man méter varumarkets styrka sasom prisnivan och
distributionstackning. (Aaker 1996)

3.2.7 Sammanfattning och reflektion

Detta avsnitt har behandlat hur varumérkets styrka kan madtas med
utgangspunkt fran olika faktorer som litteratur inom amnet behandlar som
relevanta for att starka varumarket. Utgangspunkten har varit den
internationella reklambyran Young & Rubicam’s modell som diskuteras i
Aakers (1996) bok. Det finns ett antal faktorer som ur
varumarkesinnehavarens perspektiv anses vara betydelsefulla i utvarderingen
av ett varumadrkes styrka. De berdrda faktorerna &r lojalitet, upplevd kvalitet,
varumarkesmedvetenhet och marknadsandel. For varje faktor finns olika
matinstrument som enligt olika forfattare kan leda fram till ett varde pa
respektive faktor. Harefter avser vi redogotra for uppsatsens andra huvudédmne
som behandlar distributionen av varumérket.

3.3 Distributionen

| litteratur anvands ofta begreppet distribution synonymt med logistik. Enligt
Kennear, Bernardt och Kreuter (1996) omfattar logistik en bredare definition
an distribution. De definierar distribution som den fysiska forflyttningen av
varan fran tillverkare till slutkonsument, och innefattar pa sa satt alla de
mellanled som medverkar till att uppfylla malen att leverera i ratt tid, pa ratt
plats och enligt konsumenternas Onskemal. Distribution omfattar flera
funktioner, kundservice, efterfrageprognoser, inventeringskontroll av lager,
materialhantering, bestéllningssystem, paketering, transport, lager och
kommunikation av distribution. Kennera, Bernardt och Kreuter's (1996)
definition av logistik omfattar forutom distribution ocksa anskaffning samt
underhdll. Kotler (1996) anvander fysisk distribution synonymt med
marknadsforingslogistik och skiljer inte begreppen at. Eftersom uppsatsens
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utgangspunkt &ar markesinnehavarens perspektiv och dennes intressen,
behandlas fo6ljaktligen de funktioner som &r betydelsefulla for hur val
distributionen dr anpassad till varumérket. | detta kapitel kommer darmed
distribution och marknadsforingslogistik behandlas synonymt med stod av
Kotler’s (1996) definition.

Distributionsfunktionens betydelse
En efter varumérket missanpassad distribution, ddr varan inte levereras
korrekt enligt konsumenternas behov och forvantningar pa rétt plats och vid
ratt tidpunkt, har visat sig kunna vara Odesdigert trots en bra
marknadsforingssatsning. Om distributionsstrukturen dr anpassad efter
varumarket kan detta stérkas.

1. Kundtillfredsstéllelse kraver bra kundservice dér distributionsfunktionen
tillgodoser kunders krav pa exempelvis tillganglighet, och kan &ven vara
nyckeln till att vinna nya kunder.

2. De hoga kostnader som distributionen av varan innebdr, bidrar till att
distributionsfunktionen hamnat i fokus. I USA berdknas i genomsnitt 15%
av en varas pris utgoras av kostnader for logistikfunktioner.

3. En annan faktor som bidragit till att distribution Okat i betydelse for
foretag ar den kraftiga 6kning av olika produkter som ingar i detaljisters
sortiment. Det 6kar behovet av samordning av logistiska funktioner.

4. Slutligen har flera tekniska framsteg inom logistik gjorts de senaste aren,
vilket bidrar till effektivare distribution. (Kotler 1996)

| féljande kapitel behandlas olika distributionskanaler och utvérdering av olika
alternativ. Vidare diskuteras dven madrkesinnehavarens kontroll av olika
moment i distributionskedjan. Aspekter av kontroll som kommer behandlas ar
leveranssakerhet, tillgdnglighet, sortiment och utbud i butiken samt kontroll av
exponering och forsédljning. Avslutningsvis sammanfattas de viktigaste
punkterna i varje avsnitt i en paragraf.

3.4 Distributionskanaler

Majoriteten av foretag lagger ut sin distribution pa externa forsaljnings- och
leveranttrskanaler. Detta bidrar till att effektivisera distributionen och gora
produkterna mer tillgangliga for avsedd malgrupp. Fordelar med att anvanda

32 32



Ett varumérkes styrka och dess distribution Ahlstrom & Hjelm

mellanled &r att markesinnehavaren pa satt far tillgang till distributrens
specialistkunskap, erfarenhet och ndtverk. Eftersom markesinnehavarens
kontroll ofta begransas nar mellanled anvénds i distributionen uppstar
daremot Iatt konflikter ndr mérkesinnehavarens och distributorens olika
avsikter kolliderar. Nar konflikten uppstar i ssmma kanal mellan olika nivaer
kallas detta i marknadsforingslitteraturen for vertikal konflikt. Beroende av
hur distributionskanalen &r uppbyggd kan konflikter motverkas genom att
omstrukturera samarbetet. (Kotler 1996) Fd&ljande avsnitt utreder de
kontrollmojligheter markesinnehavaren besitter i olika distributionssystem
beroende pa vilken distributionsstrategi som anammats. Vidare diskuteras
klassificering av detaljister.

3.3.1 Kontrollmdjligheter i olika distributionssystem

Traditionellt har distributionskedjan  utgjorts av sa kallade 16sa
sammansattningar av oberoende tillverkare, markesinnehavare, grossister och
detaljister dér varje enskilt foretag har haft som mal att vinstmaximera. Kotler
(1996) kallar dessa for konventionella distributionskanaler som k&nnetecknas
av att mojligheterna till kontroll & sma. Eftersom att konflikter uppstatt
mellan foretagen i mellanleden har en ny distributionskanalsstruktur utvecklats
dar de olika aktorerna i distributionskedjan samarbetar i ett enhetligt system.
Figur 3:3 illustrerar beroendeforhallandet inom distributionsledet i tva olika
distributionssystem.
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Figur 3:3 Alternativa strukturer av distributionskanal

Konventionell Vertikala
marknadsforings Markandsférings-
kanal System
Tillverkare Tillverkare
- Grossist
Grossist
Detaljist
Detaljist
v \/

Kotler (1996), s 396

Figur 3:3 illustrerar hur en av aktOrerna dominerar de andra foretagen
antingen genom dgande eller kontrakt. Denna distributionsstruktur kallas av
Kotler for vertikala markandsforingssystem.

3.4.2 Distributionsstrategier

Utbver generella kriterier som att kanalen vander sig till ratt malgrupp,
uppfyller 6nskad geografisk spridning samt dr lokaliserad centralt eller i
onskade omraden, beror valet av distributionskanal pa vilken
distributionsstrategi markesinnehavaren tillampar med hansyn till sitt eller sina
varumarken. Kotler (1996) har identifierat de tre vanligaste strategierna.

1. Intensiv distribution: Eftersom malet ar att uppna volym blir kriteriet for val
av distributionskanal att varumérket erbjuds stora exponeringsmajligheter
och bred geografisk spridning for att na stora segment. Denna strategi
anvands vanligen pa konsumentprodukter i mataffarer som t ex tvattmedel
och tandkram.

2. Exklusiv distribution: Ett begransat antal distributorer far ratten att sélja
varumarket, darmed d&r kontrolimdjligheterna storre &n vid intensiv
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distribution. Denna strategi anvénds vanligen for produkter som sdljer en
image somt exempelvis bilar.

3. Selektiv distribution: Strategin innebé&r att mer dn en distributér anvénds men
farre &n vid exklusiv distribution anvands. Mdbler och elektriska apparater
distribueras ofta genom denna strategi. Istéllet fOr att efterstrdva bred
geografisk spridning genom flera olika distributionskanaler &r ambitionen
att utveckla bra relation med varje distributor. A dessa premisser kan
marknadsteckning uppnas med mer kontroll &n vid intensiv distribution.

Strategivalet beror darmed av maérkesinnehavarens malséttning med kontroll,

volym och image av varumérket.

3.4.3 Klassificering av detaljister

Foreteelsen detaljist refererar till alla aktiviteter som ingar i att sélja en vara
eller en tjanst direkt till slutkonsumenten for personligt bruk. | egenskap av att
vara placerad nédrmast konsumenten i distributionsledet innehar detaljisten en
viktig position med utgangspunkt fran markesinnehavarens perspektiv. Kotler
(1996) Kklassificerar detaljister oberoende av storlek och utformning efter
service, sortiment, relativ prisomrade, kontroll och typ av miljo dar
aterforsaljaren existerar.

Service

Kraven pa forvantningar och kundservice for olika produkter varierar..
Servicegraden &r indelad i tre nivaer namligen sjalvservice, begransad service
och fullservice. Det dr framforallt traditionella stormarknader som erbjuder
sjalvservice. Begrénsade servicedetaljister erbjuder mer séljsupport eftersom
de séljer produkter dar konsumenterna ofta kraver mer information,
exempelvis Ahlens. Detaljister som erbjuder fullservice innebdr att
konsumenten assisteras genom hela kopet. De erbjuder generosa
reklameringsmojligheter, kreditplaner, gratis hemkdrning och annan service.

Sortiment

Detaljister kan ocksa klassificeras efter sitt sortiment. Kotler (1996) namner
nagra av de vanligaste detaljisterna som specialistbutiker, varuhus, néarbutik,
superkdpmarknad och service affar. Specialistbutiker har ofta ett mindre
sortiment av en viss typ av produktsegment, som t ex hygienprodukter eller
sportklader. Body Shop &r ett exempel pa en sadan affar. Allteftersom
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marknadsstrategier dar fokus ligger pa specifika marknadssegment och nya
livsstilar blivit allt vanligare har specialistbutiker 6kat i antal. Konsumenter
attraheras av specialistbutiker som erbjuder hogre kvalitet &n i andra butiker.
Eftersom konsumenterna numera har mer pengar och mindre tid uppskattar
de specialistbutikens Oppettider och den snabba servicen. Varuhusets
sortiment innehaller vanligtvis flera olika typer av produktomraden som
behandlas separat i varuhuset av en specialist butiksinnehavare. Ett exempel &r
NK i Sverige. Manga varuhus erbjuder en lagprisavdelning for att pa sa satt
locka kunder. Ett problem kan uppsta nar de skall positionera sig pa
marknaden da de har dels de specialiserade butikerna, dels de rabatterade
butikerna. De differentierar sig genom service. Stora kopmarknader
karaktériseras av laga marginaler, stora volymer och erbjuder sjalvservice. ICA
Kvantum och OBS &r exempel. De tenderar dock att véxa langsammare &n
forr pa grund av okad konkurrens. De satsar darmed pa storre men farre
butiker.

Relativt prisomréade

Olika detaljister har olika prisimage. Kotler klassificerar detaljister efter lagpris,
mellanpris och hogpris, eftersom det paverkar markesinnehavarens val av
detaljist. Lagprisdetaljister séljer standardvaror till lagpris regelbundet genom
att acceptera lagre marginal och hogre volymer. De &r ofta lokaliserade utanfor
stader i billiga lagerliknande lokaler for att halla laga kostnader. Som en
konsekvens av dkad konkurrens fran andra lagpriskedjor har de varit tvungna
att forbéattra sin service och dekor, vilket har bidragit till hogre kostnader.
Mellanprisdetaljister fyller gapet mellan lagpris och hdga volymer. Deras
sortiment kannetecknas av varierande kvalitet. Ofta utgors de av osalda
varumarken fran sasongen tidigare eller mindre defekta varor som séljs till
lagre pris. De utgor ett hot mot traditionella varuhus som haller en hogre
prisniva. Hogprisdetaljisters sortiment utgors av starka varumarken dar
exempel pa varor ar modeklader, kamerautrusning, vaskor osv. Varuhus &r
exempel pa hogprisdetaljist som maste salja med hdga marginaler for att klara
kostnaden av deras centralt lokaliserade lokaler.

Kontroll

Eftersom madrkesinnehavaren efterstravar kontroll Over viktiga funktioner &ar
dgarstrukturen ar en aspekt som paverkar denna kontroll. Darfor blir
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dgarstrukturen relevant nér detaljister klassificeras. Enligt Kotler (1996) ar ca
80% av alla detaljister sjdlvstandiga, vilket betyder att kontrollen for en
utomstdende varumarkesinnehavare begransat. Ovriga &garformer &r
detaljistkedjor, kooperativ, franchise och konglomerat. Med detaljistkedjor
avses butiker lokaliserade i tva eller fler kdpcentra som ags och kontrolleras
gemensamt samt har en gemensam inkOpscentral. Butikerna skall &ven ha ett
liknande sortiment. Genom gemensamma inkop kan de halla nere kostnader
med hjalp av stordriftsfordelar och pa sa satt oka sina marginaler, vilket
lamnar tillrackligt utrymme for att ha rdd med specialistkompetens inom
distributionsfunktioner som exempelvis lagerkontroll, prissattning, forséljning
och reklam. Detaljistkooperativ innebér att sjalvstandiga detaljister gar ihop
for gemensamma inkop. Franchiseverksamhet innebér att en franchisetagare
far ratten att sédlja enligt vissa villkor genom ett kontrakt utfardat av en
franchisegivare som exempelvis kan vara en madrkesinnehavare. Konglomerat
av foretag som kombinerar flera olika detaljistformer under ett centralt &gande
och delar vissa distributions och styrfunktioner.

Miljo

Miljo refererar till vilken typ av affarsomgivning detaljisten ar lokaliserad i.
Kotler (1996) skiljer pa centrala affarsomraden och regionala kopcentra av
olika storlek. P& motsvarande satt som en butiks sortiment lockar vissa
kundsegment, kan den omgivande miljon attrahera vissa kundgrupper vid val
av detaljist och distributionssystem kan miljén vara intressant for
markesinnehavaren att analysera.

Tabell 3:1 sammanfattar ovanstaende beskrivning pa ett dvergripande séatt av
hur detaljister Klassificeras efter olika karaktéristik. Tabellen skall ldsas
kolumnvis och inte horisontellt. De olika kolumnerna presenterar olika
klassificeringar av detaljister.
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Tabell 3:1 Olika klassificering av detaljister

Service Sortiment Prisomrade | Kontroll Milj6
Sjalvservice |Specialistoutik | Lagpris Detaljistkedja | Centralt
Begransad |Varuhus Mellanpris | Kooperativ  |Regionala
service kdpcenter
Fullservice |Kopmarknad |HOgpris Franchise Lokalt centrum
Kombinations- Konglomerat | Narbutik
butik
Servicebutik

Kalla: Kotler 1996, sid 427

3.4.4 Sammanfattning och reflektion av distributionskanaler

Enligt ovanstaende teorier om distributionskanaler ar tydligt att olika
distributionssystem innebdr olika grad av kontroll. Konventionella
distributionssystem karaktariseras av att mojligheterna &r begrénsade for
markesinnehavaren att kontrollera sitt varumérke. Darfor kan det latt uppsta
konflikter da mérkesinnehavarens intentioner kolliderar med dem av de
ovriga aktorerna i distributionsledet. FOr att forebygga konflikter har vertikala
marknadsforingssystem utvecklats dér en aktor i kedjan dominerar. Vidare sa
beror distributionskedjans utformning pa vilken strategi markesinnehavaren
anammar. Intensiv, selektiv eller exklusiv distribution baseras pa
markesinnehavarens malsattning med kontroll, volym och image av
varumarket. For att kunna utvardera distributionskanalen har vi dven valt att
inkludera en Kklassificering av detaljister efter deras serviceniva, sortiment,
prisniva, kontroll och typ av milj6. Mot bakgrund av informationen i detta
kapitel avser vi att kunna stodja var analys déar en del bestar i att utvardera
distributionsstruktur. Eftersom kontroll av varuflodet &r viktigt ur
markesinnehavarens perspektiv kommer féljande avsnitt att behandla olika
kritiska aspekter av kontroll av distributionen. Vi vill med detta visa att
distribution innebéar mer &n att vélja ratt forséaljningskanaler.
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3.5 Kontroll av varuflédet

Hur kunden upplever varumérket beror till en viss del av hur distributionen av
varumarket organiseras. Som ndmndes i inledningen av detta kapitel ligger det
fler funktioner i begreppet distribution &n endast den fysiska forflyttningen.
For livsstilsforetag ar det viktigt att bilden av varumérket som férmedlas till
konsumenterna blir enhetlig och dérmed kan det vara viktigt att ha kontroll
Over sin distribution. Men eftersom det &r en kostsam funktion blir den ofta
lagd externt, vilket innebér att markesinnehavaren delvis forlorar kontrollen
Over sitt varumédrke. Om distributionsprocessen dndras fran att ha
kontrollerats av mdrkesinnehavaren till externa mellanled finns det en risk att
kundrelationen forsdmras. Slutresultatet kan bli att méarkesinnehavaren inte
langre har kontroll 6ver varumérket. (Kinnear/Bernhardt/Krentler 1997)

Chernatony & McDonald (1992) beskriver hur méarkesinnehavaren kan hamna
i en ond cirkel genom att aterforsaljare anvander starka varumarken for att ta
fram egna (ofta billigare varumarken) som ger aterforsaljaren en hogre
forséljningsmarginal, som exempelvis KF:s varumdrke Signum och ICA-
Handlarnas. Grundtanken med egna varumérken &r naturligtvis att marginalen
pa dessa skall vara hogre och generera hogre vinst jamfort med kéanda
varumarken. (Hakansson 1994)
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Figur 3:4 Ond cirkel av egna varumarken
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Kalla: de Chernatony & McDonald 1992 sid 192 (Ur Hakansson 1994 sid 11)

Producentvarumadrken har spelat och spelar dock fortfarande en viktig roll i
varumarkes vérlden. Féretag som Procter & Gamble, Unilever, Nestlé, Coca-
Cola osv har kunnat lansera varumarken som under lang tid uppehallit en
stabil marknadsandel 6ver hela vérlden. Men som ovanstaende figur samt
resonemang visar har dessa varumarken fatt det svarare att konkurrera med
dagligvaruhandelns egna mérken. Genom att lagga distributionen pa externa
aterforsaljare och leveranttrer begransas markesinnehavarens kontroll Gver
funktionerna i distributionskedjan. Om aterforséljaren utvecklar och séljer
egna produkter under eget varumarke &ndras sortimentssammansattningen.
Eftersom konsumentens val grundas pa en kombination av pris, tillganglighet
och exponering finns det en risk med att markesinnehavaren inte har kontroll
over dessa funktioner i den givna situationen. Det finns da en risk att
markesinnehavares produkter blir utkonkurrerade av aterforsaljarens
varumarke. (Hakansson 1994)

Ovanstaende resonemang avslojar méarkesinnehavarens intresse att ha kontroll
Over vissa funktioner i distributionskedjan. Vidare motiverar det risken med

att l4gga ut distributionen externt. Leveranssékerhet ar ytterligare en aspekt
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som markesinnehavaren eventuellt vill forsdakra motsvarar kundens
forvantningar.

3.5.1 Leveranssakerhet

En for varumdrket vélanpassad distribution kan vara en garant for
uppfyllandet av konsumentens behov och forvantningar pa leverans.
Christopher’s (1992) teori om servicedriven logistik utgar fran att mota
kundens behov och forvantningar pa leverans, istallet for att bygga
distributionssystemet utifran markesinnehavarens behov. Utgangspunkten
ligger saledes i kundens behov och férvantningar pa kundservice och leverans.
Hur bra kunden uppfattar kundservice beror pa kundens perception av
service, vilket i sin tur beror pa dennes individuella forvantningar. Christopher
(1992)

3.5.2 Tillganglighet och lage i butik

Logistikerns och distributdrens synsatt pa distribution bygger pa att leverera
till 1&gsta pris. | dennes arbete galler det darfor att identifiera kostnader. En
kostnad som kan ha direkt effekt pa varumarkets styrka ar “cost of lost sales”,
dvs bristkostnaden. Bristkostnaden visar hur mycket det kostar att inte ha en
viss vara i butiken och kan pa satt kopplas till varumarkets styrka. Den ar svar
att uppskatta och méta. (Christopher 1992)

3.5.3 Forséljning och exponering

Exponering av varumarket ar en annan viktig aspekt for mérkesinnehavaren
da denne utvérderar distribution. Hakansson (1994) har behandlat exponering
i en studie dar ett varumarkes forsaljningsandel' satts i relation till dess
exponeringsandel.? Att endast anvdnda marknadsandel for att bedoma ett
varumarkes styrka kan enligt honom vara missvisande da ett varumarkes
forsaljningsandel kan vara resultatet av olika faktorer, framst dess
exponeringsandel vilket enkelt sett motsvarar hur mycket varumarket syns och
maérks. Minst tre faktorer bidrar till varumarkes exponeringsandel dessa &r; hur
stor andel av utbudet av liknande produkter som varumarket star for, hur

! Egen dversattning av Hakanssons (1994) "share of sales”
2 Egen 6versattning av Hakanssons (1994) "share of assortments”
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mycket séljfrimjande atgarder som satsats pa varuméarket i relation till hur
mycket séljframjande atgarder som satsas inom produktkategorin totalt. Ett
varumarkes exponeringsandel paverkar dess forséljningsandel da ett
varumadrkes exponering relativt den av sina konkurrenter &r en forutsattning
for att konsumenten skall méarka och kdpa produkten.

Fig 3:5 Uppdelning av Exponeringsandel

Utbudsandel

Reklamandel

Promotionsandel

i

Exponeringsande |4«———— Forséljningsandel

Kalla: Hakansson 1994 sid 25 (egen Oversattning)

Ovanstaende figur ger inte en fullstandig bild av de faktorer som paverkar ett
varumarkes forséljningsandel déremot saknas den effekt exempelvis pris och
design har pa forséljning. Hakansson (1994) menar dock att figuren endast
skall ses som ett forsok till att dela upp de faktorer som paverkar
exponeringsandelen.

Hakansson (1994) pekar pa hur speciella varumarkesrelaterade skyltar vid
sdljstalle ar ett bra satt att framja forséljningen av en produkt. Ett sitt att fa
uppmarksamhet &r genom promotionskampanjer och ett annat &r att se till att
varumarket uppnar en stor andel av det utbud som erbjuds pa ett séljstalle
inom produktgrupper. Hakansson (1994) gor foljande sammanslagning: att
sdljframjande atgarder vid saljstéllet har stor relation till den andel av utbudet
som varumarket star for i en given produktkategori. Saledes later han
utbudsandelen (t ex den % hyllmeter i butiken ett varumarke har av de totala
hyllmetrarna som produktgruppen anvander) representera
exponeringsandelen. Motsvarar ett varumarke stor del av det totala utbudet
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ges varumdrket med storsta sannolikhet en stor andel av hyllmetrar for
produkttypen och far da hog exponeringsandel. Hakansson (1994) reserverar
sig dock och menar att relationen mellan hyllmetrar och exponeringsandel
kanske inte haller for enskilda produkter, men da man talar pa varumarkes
niva bor generaliseringen halla da variationer dr ganska marginella eftersom
forsdljarens beteende spelar stor roll i kombination med ett stdndigt
underskott pa hylimetrar.

Om exponeringsandel bidrar till andel av forséljningen sa blir motsatt relation
dven den sann. (Hakansson 1994) Ett varumarkes exponeringsandel kan vara
ett resultat av aterforséljarens 6nskan att fylla sina hyllor med de mest séljande
varumarkena och saledes ytterligare dka forsaljningen av dessa. Det finns dock
andra faktorer som kan gora att aterforsdljare omvarderar ovanstdende.
Eventuellt anpassar de sitt sortiment till sina forséljningar langsamt eller véljer
de att behalla "mindre” varumarken da de kan innebéra en hdgre marginal. Att
styra utbudet &r i slutdindan en balansgang mellan att undvika for stort
beroende av en leverantOr och att tillfredsstélla mindre konsumentsegment.

Relationen mellan exponering och férsélining

Genom att jamfora exponering med ett varumdrkes forsaljningsandel som
gors i nedanstdende graf kan man se om ett varumarke har storre
exponeringsandel jAmfort med dess forséljning eller om forsaljningen ar storre
an vad exponeringsandelen borde innebéra. Det sista tyder da pa ett starkare
varumarke och det tidigare pa att utbudet finns, men varumarket bor starkas. |
grafen nedan bOr ett varumadrke som har jdmn Kkorrelation mellan
exponeringsandel och forsaljningsandel placera sig pa den 45° lutande linjen.
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Figur3:6 Exempel pa relation mellan exponeringsandel och forsaljningsandel
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Kalla: Hakansson 1994 sid 27

Varumarke B ligger under den 45° linjen vilket betyder att det har en storre
andel av utbudet an de har av forsaljningen. De bor forsoka forstarka sitt
varumarke sa att de uppnar den forséaljning som utbudet har potential att ge.
Varumarke A ligger ovanfor linjen och konkurrerar darmed pa ett battre satt
an vad dess exponeringsandel egentligen borde medftra. For att kunna
anvanda denna typ av analys papekar Hakansson (1994) att det ar viktigt att ej
blanda dpplen och paron. Ett kriterium ar saledes att produktkategorier som
jamférs bor vara relativt homogena, d v s tillfredstédlla samma typ av
konsumentbehov.

Nar Hakansson (1994) genomforde en studie foljde han vissa varumérkens
forsaljning samt utbud O©ver en tidsperiod. Han hade innan studien
kategoriserat starka respektive svaga varumarken. Ett starkt varumérke ansag
han vara ett vars marknadsandel uppgick till 10% eller mer under langre tid.
Han menar att starka varumarken dr sadana som attraherar en stor grupp
kopare att de paverkar effekten av forsaljning for aterforsaljaren. Detta sétt
pekar pa hur kombinationen av pris och volym i relation till konkurrenter ger
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ett starkt varumarke. Antingen &r priset hogre och volymen densamma eller ar
priset det samma men volymen hogre, det blir alltid en fraga om marginal och
volym. Foljaktligen exkluderas sa kallade nischvarumarken varumarket Toyota
anses starkt medan Rolls Royce varumérket inte gor det. Nischvaruméarken
kan ju vara starka trots att de inte har stor kdpkrets. Saledes menar Hakansson
att nischvarumarken kan finnas inkluderade i studien under svaga varumérken.
Tabell 3:2 visar hur de klassificerade starka och svaga varumérkena placerade
sig under och 6ver 45° linjen.

Tabell 3:2 Starka och svaga varumarken i relation till 45° linjen

""Starka" ""Svaga"
Antal under 45 graders linjen 4 (20%) 83 (80%)
Antal dver 45 graders linjen 16 (80%) 21 (20%)
Antal varumarken i studien 20 (100%) 104 (100%)

Kalla; Hakansson 1994 sid 49

Ovanstaende tabell skiljer starka varumérken fran svaga efter hur de placeras i
relation till den 45° linjen. 80% av de som klassades som starka placerade sig
éver linjen och 80% av de svaga placerade sig under. Saledes finns det tydliga
tendenser att dra slutsatsen att starka varumaérken har en hogre andel
forséljning an exponering. (Hakansson 1994)

3.5.4 Prissattning

Eftersom priset skapar de forvantningar som konsumenten har pa
varumarkets upplevda kvalitet ar en viktig funktion att ha kontroll 6ver. Nar
distributionen laggs ut pa externa aterforsiljare ansvarar de ofta for
prissattning. Produkter som konsumenterna k&nner till vilket pris de har kallas
for KVI (Key Value Items) Dessa produkter avgor vilken prisimage kunderna
har om foretagets prisniva, speciellt i detaljhandel dar butikens prisimage
skapas av KVI snarare dn de 6vriga tusentals produkterna. Det betyder att
konsumenten ocksd har en uppfattning om kvaliteten pa varumarket.
Prisnivan pa de ovriga artiklarna behover inte Overensstimma helt med
varumarkets prisniva. Nilson (1999) menar att kundernas prisperception &r
lika viktig som det reella priset.
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Ett starkt varumarke dr vérdelost om det inte generar nagra inkomster.
Inkomsterna ar en funktion av volym ganger forséljningspris. Desto starkare
ett varumarket ar desto hogre bor prisnivan och darmed inkomsterna vara.
Detta dr forvisso sant om varumarket ar byggt pa en image av prestige och
exklusivitet, som Boss. Men exempelvis Felix Ketchup bygger pa tillganglighet
och kvalitet. Darmed kan det vara svart att ha ett dverlagset pris och pa sétt
generera inkomster. Da blir istéllet forsaljningsvolym en avgorande faktor for
att generera inkomster.

3.5.5 Sammanfattning av kontroll 6éver distributionsfunktioner

Ett varumérkes distribution kan utvdrderas mot bakgrund av den kontroll
markesinnehavaren besitter dver olika distributionsfunktioner. De funktioner
som teorier finner mest kritiska att ha kontroll Gver &r; leveranssékerhet,
exponering, tillganglighet av varuméarke och dess lage i butik samt prissattning.
Relationen mellan exponeringsandel och forséljningsandel gavs extra utrymme
da denna funktion till viss del speglar den relation ett varumarkes styrka har
med graden av kontroll i distributionsfunktionerna. Denna teori reflekteras
over i det avslutande resonemanget i analysen da relationen mellan
varumarkets styrka och dess distribution behandlas.
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Den empiriska studien syftar till att fa insikt om hur livsstilsforetag

resonerar om sina varumarken och sin distribution. Fokus ligger pa de
bakomliggande faktorer som anses vara viktigt nar de diskuterar
varumarket och distributionen. Vidare sa har vi undersokt hur de ser pa
relationen mellan dessa kvaliteter. Kapitlet inleds med en kort presentation
av varje intervjuat livsstilsforetag. Ddrefter redovisar vi de faktorer som
livsstilsforetagen  anser  paverka varumarkets styrka.  Avslutningsvis
redovisas resultatet av de distributionsfunktioner livsstilsforetagen anser vara
relevanta for att kunna kontrollera sitt varumarke.
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4.1 Livsstilsforetag

| den empiriska undersokning har totalt fem intervjuer genomforts, fyra med
anstéllda pa foretag som enligt var definition klassas som livsstilsforetag. Den
aterstaende intervjun genomfordes pa Tekniska Fabriken Gripen (TFG) som
ar ett fOretag dar de dagligen arbetar med att utvdrdera varumérkens
distribution. Denna intervju presenteras i slutet av detta kapitel. Vi inleder
med en presentation av de fyra livsstilsforetagen.

4.1.1 Peak Performance

Peak Performance startades 1986 med forséljning av skidklader via postorder
fran Are. Nar varumérket efter hand blev mer ként steg distributionen &ven till
att omfatta “General stores”, vilket dr forsdljningskedja som Peak
Performance sjdlva dger. De borsnoterades 1996, ett ar senare koptes de upp
av Carli Gry i Danmark. Peak Performance finns numera i 11 lander, &n sa
lange &r Sverige fortfarande stérsta marknaden.

Produkter och malgrupp

Skidklader utgor kérnprodukten i Peaks Performance sortiment och
“varumarkets sjal”. Med aren har dock Peak Performance utokat sitt
sortiment. De nuvarande produktomradena ar ”Active Sports” som innefattar
sportklader for exempelvis skidakning, golf och terrangcykling samt
”Sportswear” som séljer vardagskollektioner for man och kvinnor, glasdgon
och dofter.

Peak Performance som livsstil

Peak Performance har insett fordelarna med att profilera sig som ett
livsstilsforetag och darmed bygga starkare band med sina kunder.

” Vi pa Peak Performance saljer en livsstil snarare an klader. Var malgrupp definieras
inte efter alder, utan efter aktiva, naturnara manniskor som varnar om kvalitet och teknik

vad galler material i kl&der.”

Citat: Patrik Wigelius, Marknadschef Peak Performance
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Ovanstdende citat beskriver hur Peak Performance definierar sin malgrupp.
Genom en katalog informerar de sina kunder i sin kunddatabas om produkter
och  forstarker sin  livsstilsimage med  hjalp  reportage  fran
naturupplevelseresor. Bilderna illustrerar exempelvis skidakare i Alperna,
bergsklattrare och andra dventyrare. Det ar viktigt for dem att behalla en
kontinuitet i sin kommunikation eftersom livsstilar inte dndras med tiden.
Peak Performance anser att livsstil inte andras med alder och det tycker de
utgor en av de stora fordelarna av att agera som livsstilsvarumarke.

Intervjun genomfordes 30/11/00 med Patrik Wigelius marknadschef.

4.1.2 Naturapoteket

Naturapoteket grundades 1969 och koptes av Vitamex 1991. Vid den
tidpunkten fanns det sju Naturapoteketbutiker framst lokaliserade i
Stockholmsomradet. ldag utgor Naturapoteket en av Vitamex tre
forsdljningskanaler. De Ovriga tva kanalerna ér dagligvaruhandel samt
postorder. Naturapoteket ar namnet pa bade forsaljningsstillena och det
varumarke som Vitamex produkterna saljs under. Varumarket Naturapoteket
finns saldes bade i dagligvaruhandeln och hélsokosthandeln. Produkter som
sdljs genom postorderkanal, har daremot ett annat namn. Vitamex &gs av
Nubico, ett hollandskt foretag som koncentrerar sig pa forsaljning via
dagligvaruhandeln. Genom Nubico’s séljkanaler kan Naturapoteket distribuera
preparat till dagligvaruhandeln.

Produkter och malgrupp

Varumérket Naturapoteket har ca 120 — 130 olika hdlsokost preparat. 1dén &r
att dessa ska vara “kvalitetskopior” pa andra storsaljare. Darmed utnyttjar de
den marknadssatsning som exempelvis varumérket ”Kan Yang” genomfort
och séljer ett "Naturapoteket Kan Yang” nagot billigare eftersom deras
preparat inte behdver belastas med hdoga marknadsféringskostnader.
Malgruppen &r alla personer med ett intresse for egenvard och halsovard i
forebyggande syfte. Deras typkund ar kvinna i aldern 50 ar och uppat som
regelbundet koper preparat till sig och till sin man. Naturapoteket har ett
intresse i att locka in yngre personer i sina butiker samtidigt som de ej vill
andra profil radikalt och darmed riskera forlora sin aldre lojala kundkrets
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Naturapoteket som livsstil

Naturapoteket ser sig som ett livsstilsforetag. Har en kund en gang val
anammat den livsstil Naturapoteket representerar blir kunden med stor
sannolikhet trogen hélsokostpreparat.

Naturapotekets vander sig till manniskor som varderar sunt leverne och manar om sin
halsa.”

Citat Marie-Louise Nordholm, marknadschef pa Naturapoteket 05/12/00

Enligt ovanstaende citat kan konstateras att Naturapotekets definition av
livsstil framforallt bestdr i vérderingar som enar manniskor. Aven
Naturapoteket varnar om en kontinuerlig och tydlig profil mot konsumenten.
Alla séljframjande atgarder handlar genomgaende om hur méanniskor kan
forbattra sin hélsa. De publicerar exempelvis en tidning med nya rén om halsa
varje manad. Darmed betonar de att de saljer en livsstil.

Intervjun genomfordes 5/12/00 med Marie-Louise Nordholm, marknadschef pa
Naturapoteket.

4.1.3 JC Sweden

JC bildades 1962 och var ursprungligen ett inkdpssamarbete mellan olika
aterforsaljare. JC stod for “Junior Center” och var en satsning pa en ny
kundgrupp, ungdomar och visst fokus mot Kkillar. JC vdxte med den
ungdomskultur som uppstod under 60 och 70 talet. Numera &gs JC av JC AB,
(borsnoterat 1999) och  har olika saljkanaler och forséljningskoncept.
Forsaljningskoncepten ar JC "Jeans & Clothes” ,JC "boys & girls”, ”Brothers”
och Sisters”. Da vi refererar till JC behandlar vi endast konceptet "Jeans &
Clothes”. Idag finns JC i de flesta nordiska lander samt i Tyskland.

Produkter och malgrupp

| JC’s sortiment dr jeansen basen och ké&rnprodukt. Konceptet innebdar att
erbjuda klader som passar in i ungdomars livsstil, sa kallad “easy living”. JC
ska erbjuda klader med hdg ”modegrad”. JC har en definierad malgrupp pa
ungdomar 14-25 ar. Deras koncept skall fortsétta tilltala ungdomar och de vill
ej vaxa med sina kunder, malet for koncernen ar att JC kunderna blir
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Brothers- och Sisterskunder nar de blir aldre dd konsumenterna vintas
kombinera jobb och fritid.

JC som livsstil
JC representerar ett ungdomskoncept alder 14-25 med en “easy living™ livsstil.

“Easy living innebdr att gbra vardagen roligare att leva. Dessutom vénder den sig till
méanniskor som har en liberal attityd.”

Citat Johan Nodby, VD JC Sweden, 08/12/00

Ovanstéende citat innebar att JC vill formedla en fri och oberoende livsstil.
Genom kundmedlemskap kan deras kunder lattare ta del av JC-vérlden som
gor livet lattare. (www.jc.se) JC strdvar efter kontinuitet i sitt konceptbyggand,
d&r deras kommunikation ut mot kund reflekterar samma livsstilsbudskap.

Intervjun genomf6rdes 8/12/00 med Johan Nodby, VD for JC.

4.1.4 Kilroy Travels

Kilroy Travels grundades pa 40-talet under namnet SFS och avsdg att erbjuda
studenter charterresor pa udda dagar och restider. Foretaget har fortfarande
en stark forankring bland studenter genom att 8 procent dgs fortfarande av
SFS, Sveriges Forenade Studentkarer. De andrade namn till Kilroy Travels
1991. Huvudkontoret &r lokaliserat i Kopenhamn.

Produkter och malgrupp

Kilroy erbjuder flygbiljetter och kompletterande tjanster som exempelvis
hotell, hyrbilar och forsakringar. De samarbetar med ca 40 stycken flygbolag
dér de har ett antal budgetstolar reserverade pa varje plan, &mnade framst for
studenter. De storsta intakterna genereras fran reguljarflyg inom Europa.

Malgruppen utgors av ungdomar under 26 och studerande upp till 33. De
saljer &ven traditionella resor till kunder Over 33. Kilroyresendren kanner
redan till och har erfarenhet av att resa. FOr att kunna locka yngre resenérer
(gymnasiestudenter) som kanske inte &r lika vérldsvana har Kilroy skapat ett
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"city package” dar flyg, transfer, hotell &r inkluderat. Men skillnaden fran en
traditionell charter &r att resenéren sjalv véljer avresedatum.

Kilroy Travels som livsstil
Utmaérkande for Kilroy som livsstilsfOretag &r att de anser sig salja upplevelser
snarare dn enbart transport.

"Kilroy-resendren &r den sjalvstandiga resendren som har vett nog att go before it’s too late.
Han eller hon lockas av &ventyr och vill ha utrymme att upptéacka det sjalv.”

Citat Anna Barkwall, Marknadschef Kilroy Travels 19/12/00

En undersékning dar varumérken av olika researrangtrer jamférdes av
fokusgrupper bekraftade ytterligare Kilroy som ett livsstilsforetag i enlighet
med ovanstaende citat. Imagen av Kilroy visade att en typisk Kilroykund
antogs vara en dventyrslysten backpacker som reser till udda platser. En
Kilroykund undviker charterresor dar alla féljer samma rutiner. Kilroykunden
vill forma sin egen stil och sin egen resa. Omedvetet har Kilroy byggt in
livsstil i reklamen. Bara genom att anta namnet Kilroy betonar de ytterligare
en image av den sjélvstandige och upptackande resendren. Namnet Kilroy
kommer fran en hamnarbetare som pa 50 talet dromde om att resa. Han valde
att mérka alla tralador med texten “kilroy was here” pa sa satt var det indirekt
han som upptéackte nya platser pa jorden.

Intervjun genomftrdes 19/12/00 med Anna Barkwall, Marknadschef Kilroy Travels.

4.1.5 Sammanfattning av karaktaristik for livsstilsforetag

Gemensamt for dessa livsstilsforetag ar att de alla uttryckligen vander sig till
malgrupper som segmenterats enligt livsstilskaraktar istallet for endast
traditionella demografiska segmenteringsvariabler. Utméarkande for dessa
livsstilsforetag ar att samtliga fOretag arbetar med att skapa en stark image for
sitt varumarke. De vill att malgruppen skall identifiera sig med den livsstil de
star for. | Peak Performance broschyrer som skickas ut till medlemmarna
finns det t ex bilder pa sportiga manniskor i olika aldrar som befinner sig i
friluftsmiljo. Naturapoteket skickar ocksa ut en tidning till sina medlemmar

53 53



Ett varumérkes styrka och dess distribution Ahlstrom & Hjelm

dar man informerar om sina produkter, vikten av att ma bra och skéta sin
kropp. Deras annonser innehaller friska och naturliga manniskor som véntas
tilltala malgruppen. JC anvéander sig av ungdomar med en personlig attityd
garna portratterade som musiker. Kilroy visar hellre upp en skrackbild av den
malgrupp som ej véljer att resa med Kilroy. Svartvit bild pa trakig barnfamil]
dar foraldrarna verkar angra att inte de akte “before it's too late”. Andra
gemensamma attribut som fOretagen lyfte fram under intervjuerna, ar
betoningen pa kontinuitet i pris, promotion och imageskapande i den totala
strategin av varumarket. | foljande avsnitt redovisas hur dessa foretag
resonerar kring sitt varumarke och vilka faktorer varumadrkets styrka de
bedOmer som relevanta.

4.2 Varumarkets styrka

Mot bakgrund av hur madrkesinnehavarna resonerade runt sitt varumarkes
styrka betonade de vissa faktorer som ansdgs vara viktigare an andra i
egenskap av att de dr livsstilsforséljare. Foljande stycken tar upp dessa
betydelsefulla faktorer. Ddrefter presenteras de matinstrument som foretagen
anvénder sig av.

4.2.1 Kvalitet

Samtliga foretag betonar att kvalitet och tillforlitlighet &r viktiga faktorer i
arbetet att bygga ett starkt varumarke. Ett attribut som kan indikera kvaliteten
av ett varumarke &r priset av varan. Darmed var de kritiska till att sénka priset
pa varumarkets produkter. Bade Peak Performance och Naturapoteket
anvander sig av vissa externa aterforsaljare over vilka de ej besitter priskontroll
De upplevde detta som negativt da fluktuationer i prisnivan speglar en ojamn
kvalitetsupplevelse for kunden. Om Peak Performance, som profilerar sig som
ett exklusivt varumarke skulle séljas till ett lagt pris, skulle det dramatiskt
kunna sdnka konsumentens upplevda kvalitet.

"Vi vill placera oss prisméassigt ovanfor konkurrenternas snittpris. Skulle vi ha ett 1&gre
pris an konkurrenterna anser vi det vara destruktivt for ett kvalitetsmarke som Peak

Performance.”

Citat: Patrik Wigelius, marknadschef Peak Performance
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Ovanstaende citat fortydligar att priset paverkar kvalitetsupplevelsen. Peak
Performance var dven mycket valinformerade om deras egen kvalitet jamfort
med den av deras konkurrenter. Att halla en hogre kvalitet &n genomsnittet
for skidklader har alltid varit deras malsattning. Daremot forsoker de inte
tillverka de mest extrema jackorna som krdvs for exempelvis
polarexpeditioner. Andra féretag fyller det behovet.

JC’s VD framhaller att de vill sélja bra kvalitet till ett “acceptabelt mellanpris”.
JC menar att genom kontinuitet och trovdrdighet skapas en
kvalitetsupplevelse som ar hog. Sa lange JC produkter endast finns hos JC och
priset behalls pa en acceptabel niva kommer kvalitetsupplevelsen bibehallas.
Aven Naturapoteket betonar att de ej ar villiga att kompromissa om den
kvalitetsstimpel de har fran sina kunder.

Kilroy anser att deras priser ar mycket fordelaktiga mot bakgrund av den
flexibilitet de erbjuder kunden. En Kilroy biljett géller i ett ar och kan bokas
om obegransat. Kilroy erbjuder enligt Barkvall pa Kilroy "businessflexibilitet
till ettt budgetpris”. Kilroy utfoér regelbundet undersékningar av
kundtillfredsstallelse. De genomfor &ven kontinuerligt utvéarderingar av deras
190 servicekontor i varlden, det ar mycket viktigt for Kilroy att bade
flygbolagen samt agentkontoren har en hog serviceniva samt &r kunniga inom
sitt omrade. "Licens to Travel” utgor en del av Kilroy som varje ar for statistik
pa forseningar och klagomal som kunder har haft angaende sin resa och
Kilroys servicekontor.

Utbver prisniva var respondenterna dverens om att kundens upplevda kvalitet
ocksd beror pa takten som de utvecklar produkter. Till exempel Peak
Performance var mycket stolta Over att de anses vara ledande nér det géller
nya material. Ett av deras mest omfattande lanseringar gjordes i borjan pa 90-
talet da de lanserade skidklader av det relativt okanda materialet Gortex.

4.2.2 Rekognosering

Alla foretagen utom Peak Performance ndmnde rekognosering av varumérket
som en betydelsefull faktor n&r de mater styrkan av varumdarket.
Naturapotekets preparat marknadsfordes tidigare under namnet “Royal”.
Vitamex ville dock att namnet pa varumarket skulle ha en djupare betydelse
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och vara mer relaterat till produkten i sig. Saledes genomfordes en
varumarkeskannedomsstudie  for  butiksnamnet  Naturapoteket. Den
rikstdckande undersokningen visade att 48% rekognoserade namnet. Denna
siffra ansags da vara mycket hog eftersom de ej hade nagra butiker i Norra
Sverige vid tidpunkten for studien.

Rekognoseringsfaktorn kan relateras till ytterliggare en faktor som foretagen
ansag vara viktig da varumarkets styrka skall matas, namligen "recall”.

4.2.3 Recall

Nar “recall” anvénds i marknadsforingssammanhang menas att konsumenter
kanner till varumérket sa véal att de kan identifiera vad det star for.
Naturapoteket, Kilroy och JC ansag alla att detta ar viktigt mot bakgrund av
att de ar livsstilsforetag, vilket innebér att kunden bor forsta livsstilskonceptet.
De genomfor all studier for att mata denna faktor. Som namndes i forsta
avsnittet i detta kapitel genomfor Kilroy studier med fokusgrupper som testas
pd bade rekognosering och recall dir olika resebyréers koncept jamfors. A
dessa premisser kan de identifiera sin position inom sin bransch. Peak
Performance avstar fran att anvanda resurser till liknande undersokningar som
mater recallfaktorn. De menar istallet att resultaten avspeglas i
forsaljningsstatistiken. Peak Performance framhaller dock att om recall studier
utfordes skulle Peak Performance erhélla bra betyg eftersom inneborden i
namnet talar for sig sjélv. Peak Performance betyder maximal prestation.

Den undersokning Vitamex genomforde visade sig inte bara resultera i
kunskap om Naturapotekets varumarkeskdnnedom, dessutom bidrar betydelse
| namnet till att ge en hog grad av recall.

"Varumarket Naturapoteket ar sa lyckat for betydelsen i namnet gor att kunder direkt
associerar varumarket till den typ av preparat som saljs: apotek med naturbaserade
preparat....var niva av recall ligger dver medelsnittet i branschen vilket vi &r mycket stolta
Gver. Hade resultatet placerat oss under snittet skulle detta ses som ett problem eftersom vi
ar sa overtygade om styrkan i att ha en sadan talande betydelse i vart varumérkes namn.”

Citat: Marie-Louise Nordholm, Marknadschef, Naturapoteket
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Citatet bekraftar att inneborden av varuméarkesnamnet kan bidra till hog niva
av recall. Det visar aven att recall utgor en viktig faktor av varumarkets styrka.

4.2.4 Lojalitet och aterkdpsfrekvens

Bade JC, Kilroy och Naturapoteket ansag att lojala kunder var en nyckelfaktor
for att starka varumarket. Nordholm pa Naturapoteket resonerar att “en
vunnen kund dr alltid deras kund”. JC menar att lojaliteten &r ett av de centrala
kvaliteterna som bidrar till ett starkt varuméarke. Enligt dem har JC, i egenskap
av att vara ett livsstilsforetag, inte mojlighet att endast se till sin
marknadsandel for att avgora hur starkt varumarket ar.

"For oss (JC) i egenskap av att vara ett livsstilsforetag ar kundlojaliteten storsta beviset pa
att konceptet lyckats”.

Citat: Johan Nodby, VD JC

Kilroy anser i likhet med Nodby pa JC att lojalitet &r en viktig faktor for att
starka sitt varumarke. De planerar infOra ett lojalitetsprogram dér kunder kan
spara poang pa varje resa som de gor med Kilroy. Det faktum att manga
kunder atervander till Kilroy for att kopa biljetter efter det att de passerat
deras 6vre aldersgrans tyder pa att de redan har en relativt lojal kundkrets.

Naturapoteket har en kundklubb med ungefér 50 000 medlemmar. Genom
denna kundklubb kan de fa en uppfattning om lojaliteten hos kunderna. De
uppfattar kundklubbsmedlemmarna som mycket lojala till Naturapotekets
produkter som har namnet Naturapoteket. Da de organiserar klubbkvéllar och
andra arrangemang nar de manga ganger rekordforséljningar. Kunderna &r
daremot inte lojala till preparat som aven séljs genom externa aterforsaljare.
Kunden vet var de kan kdpa Naturapotekets produkter, men nér det galler
andra preparat ser kunden inte s stor skillnad i att ga till Life eller
Naturapoteket. Life & marknadsledare och sétter darmed standards for vilka
aktiviteter en kundklubb inom hélsokostbranschen bor erbjuda.
Naturapoteket efterstravar att erbjuda fler eller lika manga aktiviteter som
Life.
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Det enda foretaget som aktivt tittade pa aterkopsfrekvens for att bedoma sitt
varumarkes styrka var JC. Naturapoteket planerade butikssystem skulle
eventuellt kunna hjilpa dem med detta. Aven Kilroys nya datasystem kommer
gora denna typ av information tillganglig.

Tydligt ar att lojalitet &r en viktig faktor nér fOretag madter sitt varumaérkes
styrka. En lojal kundbas kan bidra till langsiktig framgang for varumaérket och
vixande marknadsandelar for foretaget. Marknadsandelar kan pa sa satt ocksa
vara en kvalitet av varumarkets styrka.

4.2.5 Marknadsandel

En hdg marknadsandel ansags vara en faktor som karaktéariserar ett starkt
varumarke och var dven till viss del en malsattning med livsstilsforetagens
varumarke. | denna faktor ligger dven den relativa tillvéxten i deras respektive
bransch. Peak Performance kénner vél till sin marknadsandel i sitt segment
och foljer forsaljningsstatistik bade for sig sjalva och for sina konkurrenter.
Peak Performance anser att forséaljningsforandring &r viktigt att jamféra med
branschen. Skulle forséljningen for Peak Performance nagon manad vara
under normalt dr forsta steget att jamfora forsdljningen med den av
branschen. Detta géller exempelvis forséljning av skidklader som paveras av
vadret som paverkar hela branschens forsaljningsresultat.  Om Peak
Performance’s forséljningsstatistik avviker negativt fran branschsnittet anses
detta vara ett problem. Aven JC behandlar faktorn marknadsandel med en viss
forsiktighet. Deras marknadsandel ar uppskattad till 4,7 %. Men denna siffra
ar, enligt JC, ej helt representativ eftersom den innefattar malgrupper som JC
inte vander sig till. JC anser att de har en hdgre marknadsandel inom sitt
uttalade segment.

Sammanfattningsvis kan vi konstatera att livsstilsforetag anser marknadsandel
vara en relevant faktor av varumadrkets styrka. | foljande stycke sammanfattas
matinstrument som foretagen anvander for madta de hittills behandlade
faktorerna.
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4.2.6 Matinstrument av varumarkets styrka

De faktorer av varumarkets styrka som livsstilsforetagen ansag vara relevanta
var kvalitet, igenkdnnedom, recall, marknadsandel och lojalitet. Eftersom
majoriteten av de intervjuade foretagen, med undantag for Peak Performance,
ansag det vara viktigt att mata varumarkets styrka for langsiktig framgang for
sitt foretag anvdnder de sig av diverse matmetoder av varumarkets styrka.
Matmetoder kan vara bade besvaérliga och tidskravande. Peak Performance
anser att det kan vara svart att fanga den faktor som mattet avser att méta.
Som tidigare namnts forlitar de sig framforallt pa forsaljningsstatstik for att
bedoma hur sitt varumérke forhaller sig till sina konkurrenter. Men
majoriteten av  livsstilsforetag som sdger sig ha ett aktivt
varumarkesvardstankande genomfor kontinuerligt studier for att studera olika
faktorer. De faktorer som foOretagen anser vara betydelsefulla finns
sammanstéllda i tabell 4.1 Matmetoder, dar faktorer, méatmetoder och
mattenheter finns angivet for respektive kolumn.

Tabell 4:1 Matmetoder av varumarkets styrka

Faktor Metod Mattenhet
”Top-of-mind Konsumentunderstkning |Ranking

Lojalitet Kundklubb Aterkopsfrekvens
Kvalitet Konsumentundersokning | Skala

Recall Konsumentundersokning | Skala
Marknadsandel Forsaljningsstatistik %

Rekognosering Konsumentundersékning | %
Attitydundersokning Konsumentundersokning | Kvalitativt

Ytterligare en faktor ndmns i tabell 4.1, ndmligen top-of-mind”. Det har visat
sig att "top-of-mind” anvands ofta av livsstilsfOretag nar de skall méta faktorn
rekognosering.

Naturapoteket har fram tills idag begransad information vad géller faktorer
som paverkar varumarkes styrka. Men de planerar genomféra omfattande
undersokningar och darmed tillskaffa sig mer exakta information pa
rekognosering, lojalitet och aterkopsfrekvens. De avser genomfora
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marknadsundersdkningar och samtidigt utnyttja ett datoriserat kassasystemet
som ska introduceras inom kort.

JC anvander sig av flera matinstrument for att ha kontroll pd varumarkets
styrka, som de kontrollerar kontinuerligt. Kundklubben ”JC Living” och
”Brothers Club” har tillsammans ca 550 000 medlemmar. Ur kundklubben har
JC ett bra underlag for att kunna méta aterkopsfrekvens och lojalitet. JC koper
kontinuerligt in undersokningar fran olika konsulter och har siffror pa "top of
mind”, varumarkeskannedom, igenkanning, aterkopsfrekvens, lojalitet och
konsumentpanel.

Under ar 2001 kommer Kilroy att installera en databas for att enklare kunna
erhalla kvantitativ och kvalitativ information om sina kunder. De ser stora
mojligheter i att fa information om sina resendrer och deras resvanor for att
kunna skicka specifik kampanj information till utvalda grupper. Kilroy samlar
idag framforallt kvalitativ information om sina kunder. De genomfor bland
annat fyra stycken Gallupundersokningar per ar som omfattar 500 personer
bade kunder och andra per gang.

Sammanfattningsvis kan konstateras att de faktorer som livsstilsfOretag anser
vara relevanta ndar de méter sitt varumadrkes styrka ar kvalitet, lojalitet,
rekognosering, recall och marknadsandelar. De anvander framforallt
konsumentundersokningar, forséaljningsstatistik och sina kundklubbar for att
mata dessa faktorer. Beroende pa resursatgang anges olika mattenheter. Top-
of-mind anges pa en rankingskala, Kvalitet och recall anges pa en skala,
Lojalitet mats i aterkopsfrekvens och marknadsandelar samt igenkannedom
anges 1 %. Livsstilsforetagen betonar att de jamfor sig med sina
marknadsledande konkurrenter. Om varumarkets niva placerar sig 6ver den av
konkurrenterna i respektive undersokning &r detta positivt. | féljande avsnitt
behandlas resultaten av de intervjuade fdOretagen resonemang runt sin
distribution.
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4.3 Distributionens styrka

Distributionsstrukturen anses av fOretagen vara viktig for att inte skada och
splittra varumadrkets image. Samtliga foretag ndmnde att en ogenomténkt
distributionsstrategi kan fa ddesdigra konsekvenser for varumarket pa lang
sikt. Inledningsvis presenteras en diskussion runt fordelar och nackdelar med
interna eller externa distributionskanaler. Darefter behandlas de funktioner
som livsstilsforetagen efterstravar att ha hog kontroll pa.

4.3.1 Val av interna eller externa distributionskanaler

Nar fordelar och nackdelar med internt och extern distribution diskuteras
namns framfor allt tva fordelar med intern distribution. Dessa ar
kontrollmojligheten av sitt eget flode och mgjligheten att skapa en entydig bild
av varumdrket. Livsstilforetagen anser att distributionsstruktur med egna
aterforsaljare ar den som naturligt ger mest kontroll. Samtliga intervjuade
foretag betonade som Onskvart att ha egna distributionskanaler. Att ha egna
aterforsaljare ar daremot dyrt och hamnar ofta i konflikt med foretagets
intresse att skapa forséljningsvolym.

Endast 5% av Peak Performance forsaljning sker via deras egna butiker
(General Stores). Denna butikskedja har som framsta syfte att skapa Peak
Performance image och representera varumarket pa strategiska platser. Andra
aterforsaljare star for 95% av omsittningen och dérifran kommer de stora
intékterna.

Bade Naturapoteket och JC ar foretag som foredrar interna kanaler.
Naturapoteket séljer dock preparat med varumérket Naturapoteket via tre
olika kanaler Naturapotekets egna 44 butiker, tre franchise butiker, och
externa distributionskanaler i dagligvaruhandeln (Vivo, Konsum, Ica, Kicks
osv). Naturapotekets har en selektiv distribution. De har tydligt sagt nej till att
sdlja sina preparat till konkurrenter som exempelvis Life. Naturapoteket ser
fordel i en intern distribution da det medfor att de kan kontrollera sina butiker
véal och fora samma sortiment i alla butiker. Halften av hylimetrarna ska
reserveras till Naturapoteket varumarke och den andra hélften ska bara
externa varor. De planerar, nar forséljningssystemet datoriserats, fa full
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kontroll Over vilka produkter som séljs i varje butik och genom
forsaljningsstatisktik gora ett typsortiment som varje butik ska fora. De ska pa
huvudkontoret bygga upp en ideal butik. Med egendgda butiker uppstar heller
aldrig problem genom att butiks&garen ej vill medverka vid kampanjer och
séljframjande atgérder.

"Problemet med franchise butikerna &r att det externa sortimentet hos dem inte
Gverstdmmer med det externa sortiment Naturapoteket sjdlva saljer. Detta orsakar problem
eftersom visionen &r att alla butiker ska ha n&stan samma preparat.”

Citat: Marie-Louise Nordholm, marknadschef Naturapoteket

Ovanstaende citat tydliggér att Naturapoteket anser det som viktigt att
sortimentet i alla deras butiker Overensstdammer med de vérderingar som
varumdrket formedlar. Darmed anser de att en franchisekanal begransar
mojligheter till att kontrollera sortiment.

JC har i Sverige 114 butiker (koncernen har i Sverige ca 250 butiker). Av deras
omsattning genereras ca 11% fran butiker som drivs genom franchise. JC
finner det betydelsefullt att &ga butiker med enligt dem strategiska lagen.
Strategiska lagen menar de innebdr attraktiva lagen i storstader samt butiker i
universitetsstader. Detta trots att de har bra kontroll 6ver franchisebutikerna.
Deras franchiseavtal medfor att franchisebutikerna atar sig kopa ca 95% av
deras sortiment via JC AB. De externa varumarken motsvarar 20% av JC’s
sortiment och det ar Overgripande jeansavdelningen som séljer externa
varumarken. JC kontrollerar hela vardekedjan for sina egna varumarken fran
design till kund. Déaremot &ger de ej fabriker och logistik. JC har fatt
forfragningar om att salja deras produkter hos andra aterférséljare men har da
tackat nej eftersom de tror att selektiv distribution kravs for att fa langsiktig
Overlevnad av deras varumérke.

Kilroy bedriver forséljning via tre kanaler; egna kontor, Internet samt telefon.
Balansen mellan dessa tre "ben” beror helt pa efterfragan. Sedan i maj har
Internet forsaljningen okat dramatiskt och de har satsat mycket pa att anstéalla
personal. De har egna kontor i Norden, Tyskland, Spanien och Holland.
Forutom dessa finns det ca 190 agenter runt om i vdrlden dar kunder kan
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andra sina biljetter. Servicenivan pa dessa kontor ar svar att kontrollera men
de forsoker gora uppfoljningar varje ar for att utvardera agenterna.

Bade vad galler interna och externa distributionskanaler finns vissa funktioner
som livsstilsforetagen finner betydelsefulla. Foljande avsnitt behandlar dessa
funktioner med utgangspunkt fran den kontroll de efterstréavar.

4.3.2 Profil pa butiken och styrkeposition

Aterforsaljarens profil ar enligt livsstilsforetagen en viktig funktion att
utvdrdera for att kunna kontrollera att en entydig bild av varumarket levereras.
Pris, kvalitet och image innefattas i funktionen profil.

"Butikens sortiment och image spela stor roll i uppfattandet av varuméarket.”.
Citat Patrik Wigelius, marknadschef pa Peak Performance

Citatet fortydligar betydelsen av att sortimentet i distributionskanalen ar en
funktion som mérkesinnehavaren vill ha kontroll 6ver. Peak Performance’s
varumarke skulle formodligen skadas av att séljas pa ICA Maxi till exempel.
Detta beror pa att ICA Maxi’s sortiment ej Gverensstimmer med Peak
Performances varumarke i fraga om pris, kvalitet och image.

Peak Performance medger att &ven om aterforséljarens image ar betydelseful
kan de samtidigt inte helt blunda for en aterforsaljare med mycket hog volym.
Problemet ar den fria prissattning som Sverige atnjuter. Nar externa
distributionskanaler anvands arbetar Peak Performance aktivt for att skapa en
"win-win”-situation,  vilket innebdar att  aterforsaljarens  strategi
Overensstaimmer med Peak Perfomances intresse av att ha en konstant
prisniva och undvika realisationer. Realisationer skulle kunna ha en negativ
inverkan pa varumarket. Peak Performance r helt dvertygade om att ett sankt
priset ger intryck av lagre kvalitet. Ett satt for Peak Performance att skapa en
narmare relation med aterforsaljare, ar skapandet av “Concept Corners” eller
en "shop in shop” for ge aterforsaljaren den ratta Peak Performance-kanslan.
Grundtanken &r att alla aterforsaljare skall ticka Peak Performance fulla
sortiment, detta &r dock inte alltid majligt.
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Pa Naturapoteket resonerar man pa liknande sétt. De vill att kunderna ska
kdnna igen sig i Naturapotekets alla butiker och efterstravar darfor ett
enhetligt sortimentet och en konstant prisnivd. En jamn prisniva har varit
svart att uppna dad forsdljningen sker via dagligvaruhandeln.
Dagligvaruhandeln har fri prissattning och manga ganger saljs Naturapotekets
preparat billigare pa Vivo an i Naturapotekets egna butik ett kvarter bort.

4.3.3 Lage

Laget pa butiken namndes ocksa som en viktig funktion. Forséljningsstallen
skall vara lokaliserade strategiskt i centrala omraden. Naturapoteket saljer
preparat som kunden latt ska fa tag pa da kunden gor Gvriga kop i
shoppingcentra och i stadscentrum darfor ar strategiska lagen for dem en
betydelsefull faktor. Aven JC anser att laget ar viktigt. Darfor vill de sjalva aga
butiker i strategiskt viktiga omraden, eftersom de har en sndv malgrupp och
maste finnas dar ungdomar finns. Kilroy Travels har egna aterforsaljare framst
| studentstdder, men valjer i forsta hand de studentstader déar de upplever att
det finns en puls i staden. | de studentstdder dar de ej har egna kontor vérvar
de studenter som ambassadorer for att genomfora marknadsforing for Kilroy i
dessa universitetsstader.

4.3.4 Exponering och hyllmeter

Ytterligare en risk som varumarkesinnehavaren beaktar da externa
aterforsaljare anvands ar att deras samlade sortiment paverkar hur varumarket
exponeras. En konsekvens av detta blir att flera varumarken konkurrerar om
en begransad yta hyllmeter, vilket gor att det blir viktigt for foretagen att inget
konkurrerande varumarke “inkraktar” pa deras yta. Exponering blir saledes
viktigt for att havda sig i konkurrensen. Aterigen menar Peak Performance att
“Concept Corner”, dar varumarket disponerar ett omrade i butiken som
karaktariseras av varumarkets livsstil, & en metod for att motverka detta
fenomen.

4.3.5 Volym

Volym kan vara ett stridande intresse ndr ett foretag valjer att ldgga ut sin
distribution externt. Att uppna volym &r en viktig orsak till att
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markesinnehavare valjer anvanda externa distributionskanaler. Dessutom
ligger det i den vinstmaximerande aterforséljarens intresse att sélja stora
volymer. Problem uppstar om aterforséljaren enbart stravar efter att uppna
stora volymer pa bekostnad av varumarket. Detta sker exempelvis om
aterforséljaren realiserar bort stora partier av varumarket. Peak Performance
viljer aterforsdljare baserat pa profil, lage, storlek och sortiment,
styrkeposition Om man Okade distributionen skulle volymen 6ka. Peak
Performance vill att deras mérke skall vara exklusivt, darfor anser de att pris ej
ar en diskuterbar faktor.

Aven Naturapoteket namner att deras och aterforsaljarens intressen &r svara
att forena. Halsokostprodukter uppnar séllan de volymer som exempelvis
dagligvaruhandeln &r intresserad av.

4.3.6 Service

En hog serviceniva hos aterforséaljaren namns av samtliga foretag vara en
viktig funktion for att bygga och wunderhalla ett livsstilsvarumarke.
Servicenivan kan bero pad personalens kunskap om varumarkets
produktkategori. Naturapoteket, vars produkter manga ganger ar avsedda for
fortaring, innebér att radgivning fran utbildad personal anses vara viktigt. |
dagligvarukanalen kan Naturapoteket inte kontrollera personalens kunskap
vad galler halsopreparat och detta kan orsaka ha en negativ inverkan pa
varumarket. Nubico’s ursprungsidé var att det skulle finnas ett separat stall for
Naturapoteket-preparat i varje livsmedelsaffar. Men eftersom personalen inte
kunde forklara for kunden varfor fiskleverolja var bra fér dem har sortimentet
smalnat av och nu finns mest c-vitamin brus och vissa multivitaminer kvar.

JC ser sig sjdlva som en livsstilsbutik som séljer ett helt koncept. Personalen
varderas hogt eftersom den kringservice som de erbjuder sina kunder ocksa
bygger varumérket. Det finns en jeansansvarig i varje butik och denne ska vara
kunnig inom alla marken och storlekar pa jeans da manga kunder forvantar sig
radgivning. JC representerar en ungdomslivsstil och vill att deras anstéllda
skall reflektera detta. Darfor vill de ha unga medarbetare bade i butik och pa
kontoret. Som en del i JC:s livsstil ingar en fordomsfri attityd och déarfor ar
anstéllda med piercing, tatueringar och homosexuell laggning helt accepterat
och kan utgora en fordel da det ger intryck av en unik personlighet.
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Kilroy anser att anstalldas personlighet ar viktigare &n den erfarenhet personen
har av att resa. Daremot anser de vara 6nskvért att ha kunnig personal som
kan rada kunden om resemal efter kundens behov. Personalen ska passa in i
Kilroy-kulturen, de ska representera hur kunderna sjélva vill vara, 6ppna och
sjalvstandiga.

” Studenter vill ¢ mota Marta i knytblus pa 50 ar i en Kilroy butik utan ser hellre att de
betjanas av nagon som ar ungdomlig och har intresse liknande de som de sjélva har.”

Citat: Anna Barkevall, Marknadschef pa Kilroy.

Utdver i citatet ndmnda kriterier trdnas personalen i behovsanalys, d v s att
kunna erbjuda kunden den typ av resa som kunden soker.

4.3.7 Tekniska Fabriken Gripen om distribution

Avslutande presenteras hér resultatet av en intervju med Hans Widell,
marknadsansvarig vid Tekniska Fabriken Gripen (TFG). TFG utvecklar
hygienprodukter,  dofter, kosmetik och utvdrtes ldkemedel for
markesinnehavare som vill forstdarka sina varumarke genom exempelvis "line-
extention”. Med line-extention” avses att ytterligare en produktkategori
lanseras under ett redan existerande varumarke. TFG levererar totalldsningar
bestdende av utveckling, produktion och i vissa fall distribution. I initialskedad
av ett samarbete med en mérkesinnehavare analysers dennes redan existerande
distribution for att utvardera dess potentialen. De har saledes lang erfarenhet
av utvérdering av distribution och ser en klients distribution som avgorande
for ett lyckat och inkomstgenererande samarbete. Hans Widell har dven lang
erfarenhet av varumérkesstrategi.

Hans Widell havdar att kontrollen av varufloédet kan vara avgérande for hur
intressant kunden dr for TFG. For att ta fram en helhetsbild av
kontrollsituationen analyseras funktioner som exempelvis hur manga
egenkontrollerade butiker markesinnehavaren har. Skulle andelen egenéagda
butiker vara fa begransas en line-extentions potentiella framgang. Det som
trots detta skulle kunna skapa ett framgangsrikt samarbete dr om varumarket
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anses vara starkt. Da kan det vara aktuellt att lansera det via
distributionskanaler som TFG samarbetar med. Skulle varumarket vara svagt
kan det forsvinna i massutbudet av varor och da ar det inte langre intressant
for dessa distributionskanaler.

Intervjun genomftrdes 15/12/00 med Hans Widell, Marknadsansvarig vid Tekniska
Fabriken

4.4 Sammanfattning av Empirin

Sammanfattningsvis kan vi urskilja vissa faktorer som livsstilsféretag betonar
da de resonerar runt sitt varumarkes styrka. Dessa &r, kvalitet, rekognosering,
recall, lojalitet, och marknadsandel. Vidare kan vi konstatera att ndr de
utvéarderar sitt varumdrke anvander de sig av olika matinstrument som
reflekterar dessa faktorer. Avslutningsvis kan konstateras att for varumérken
som séljer en livsstil &r det viktigt att férmedla en entydig bild av varumérket.
Det innebdr att all kontakt med kunden syftar till att forstarka livsstilsaspekten
och dirmed attranera kunden. A dessa premisser 4r kontrollen en viktig
aspekt av distribution. De funktioner som kréver kontroll av
varumarkesinnehavaren ar aterforséljarens sortiment, profil, exponering,
volym och service .
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69

| foljande kapitel &mnar vi behandla och analysera de fragor som problemformulering
och syfte stallde i det inledande kapitlet. Var utgangspunkt &r empirikapitlet varifran
analysen sker med stéd fran utvalda teorier fran referensramen. Dispositionen foljer
darfér samma huvudrubriker som empirin for att underlatta for lasaren. Inledande
analyseras  varumarkets styrka med utgangspunkt fran de funktioner som
livsstilsforetagen identifierat som viktiga. Analysen av distributionsfunktioner foljer
dven det empirins disposition. Darefter presenteras en sammanfattande matmodell dar
de faktorer och funktioner som livsstilsforetagare anser vara viktiga for avgérandet av
ett varumarkes styrka samt den kontroll de har over distributionen dr inkluderade.
Innehallet i modellen, d v s olika matinstrument skall betraktas som ett méjligt satt att
avgbra varumarkets styrka och kontroll dver distributionsfunktioner. Det ar upp till
varje varumarkesinnehavare som anvander modellen att valja ut de matinstrument han
finner relevanta for varumérkets specifika situation och baserat pa den kunskap
varumarkesinnehavaren har.
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5.1 Varumdrkets styrka

Mot bakgrund av den empiriska datainsamlingen kan konstateras att
livsstilsforetag ser varumarkesvard som en viktig uppgift och en férutsattning
for langsiktigt 6verlevnad av varumarket. De &r beroende av hur varumarket
uppfattas hos kunderna eftersom de har ett speciellt intresse av att kunden
skall identifiera sig med varumadrket. De faktorer som livsstilsfOretagen anser
vara mest relevanta & framst den upplevda produktkvaliteten,
varumarkeslojalitet, medvetenhetsmatt, prisdifferens, rekognosering och recall.

Nar varumarkets styrka skall utredas betonar bade Aaker (1996) och andra
forfattare (t ex Rossiter& Percy) vikten av matt som enligt dem reflekterar
betydelsefulla faktorer. Dessa instrument skall genom kontinuerlig uppféljning
av kampanjer och andra aktiviteter blir matvarden de blir saledes ett satt att fa
en varningsklocka att ringa skulle ndgon faktor ej anses vara tillfredstallande.
Analysen av varumarkets styrka ar disponerad pa foljande satt: Varje faktor
som empirin uppmarksammat behandlas i ett eget avsnitt dar det kopplas till
teorier. Avslutande for varje stycke presenteras matinstrument dér faktorn
bedoms. Ett avslutande avsnitt ssmmanfattar och fortydligar vara slutsatser.

5.1.1 Kvalitet

Genomforda intervjuer visar att livsstilsforetag anser att kvalitet och ar ett
grundkriterium for att ha ett starkt och langsiktigt livsstilsvarumarke. Vidare
kan konstateras att de ser en hdg prisniva som en kvalitetsstampel. Peak
Performance anser exempelvis att kvalitet aterspeglas i ett hogre pris.
Livsstilsforetag betonar dven vikten av att ha kontinuitet i priset for att
upplevas som seritsa och ha hog kvalitet. Att se prispremie som en garant for
att produkten haller hog kvalitet stammer 6verens med de teorier som Nilsson
(1999) presenterar. Priset paverkar enligt honom kundens upplevda varde och
uppskattning av kvalitetsniva. Ett pris som ligger i jamn niva med varumarkets
konkurrenter anser Peak Performance och Naturapoteket vara acceptabelt.
Att vilja jamfoéra sig med ett urval av konkurrenter Gverensstimmer med
Aakers (1996) teori om att pris bor jdmforas med minst tre konkurrenter for
att avgOra en prispremie. En positiv prispremie vilket innebér att
markesinnehavaren har ett hogre pris jdmfort med sina konkurrenter &r
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onskvérda da det ger intryck av hogre kvalitet. Mot bakgrund av detta anser vi
att prispremie bor inkluderas nér varumarkets styrka mats.

Utvecklingsformaga

Vidare visar empirin att  varumarkesinnehavarens formaga att utveckla
produkten ger indikationer om att varuméarket haller en viss kvalitet. For att
mata utvecklingsférmaga ar innovationer och takten med vilken dessa
introduceras aktuellt. En hog innovationstakt ar viktig for att uppratthélla
kvalitetsstdmpeln  hos  livsstilsvarumarket.  Aaker  (1996) bendmner
innovationstakt som ledarskap och popularitet. Aven om livsstilsforetagen
inte ligger framst i produktutveckling sjélva sa bor de kunna introducera
kopior av andras innovationer pa ett originellt satt som speglar deras livsstil.
Ett exempel dr Naturapoteket som producerar egna “kvalitetskopior” av
existerande preparat. A dessa premisser ar innovationstakten eller
anpassningsmajlighet betydelsefullt for livsstilsforetag. Enligt Aaker (1996) ar
innovationstakt ett kompletterande maétinstrument till upplevd kvalitet och
bor paverka utvéarderingen av styrkan i varumarket. Detta i kombination med
de slutsatser som dras fran empirin pekar pa att om varumarkesinnehavarens
innovationstakten dr hogre jamfort med marknadsledande konkurrent anses
varumarket vara mycket starkt.

Som Aaker (1996) beskriver ar kvalitetsmatt endast anvandbart om man
jamfor produktklasser som dr homogena. For att kunna ranka sin kvalitet
jamfort med homogena produkter antas att markesinnehavaren &r
vélinformerad. Utifran det faktum att livsstilsforetag anser kvalitet reflektera
varumarkets styrka samt att de stdds av vetenskapliga teorier, anser vi att
kvalitet 4r en av de faktorer som ar relevant for ett samlande matt av
varumarkets styrka.

| tabell 5:1 presenteras mojliga matinstrument samt svarsalternativ som mot
bakgrund av analysen avgor graden av varumérkets kvalitet. Vi vill betona att
svarsalternativen och dess skala grundar sig pa markesinnehavarens kunskap.
Syftet &r att utforma en enkel praktisk modell som kan anvandas fOr att ge en
indikation om varumérkets styrka. Skillnaden mellan svarsalternativen beror
pa markesinnehavarens specifika situation och den information de besitter.
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Tabell 5:1Graden av kvalitet

Faktor Instrument Fraga Svarsalternativ Resultat
Prispremie  [Hur forhaller sigert | A: Over A= Bra

genomsnitts pris mot
det av era tre framsta | B: Likvardigt |[B= Ok
konkurrenter?

C: Under C=Ejbra
KVALITET (Innovatio-  [Hur forhaller sig er A: Over A= Bra

nstakt innovationstakt
jamfort med B: Likvérdigt |B= Ok
marknadsledande
varumarke? C. Under C=Ejbra

Kvalitet Hur forhaller sig ni A: Over A=Bra
kvalitetsmassigt

jamfort med B: Likvérdigt |B= Ok
marknadsledande
varumarke? C. Under C=Ejbra

5.1.2 Rekognosering av varumarke

Nar varumarkets styrka utvéarderas betonar livsstilsforetag ofta en hog grad av
rekognosering. Naturapoteket valde sitt fGretagsnamn representera sitt
varumarke tack vare en undersokning som visade hog rekognosering av
varumarket. Vissa av de intervjuade foretagen utfor studier dar man madter
“top-of-mind” och rekognosering. Darmed ar synlighet av varumarket kritiskt
for livsstilsforetag. Ett livsstilsforetag vars varumarke ingen vet om blir svart
att halla levande. Livsstilsforetag papekar vikten av att varumarket
rekognoseras inte bara av lojala kunder men dven av andra konsumenter
eftersom dessa personer & dem som ska “betygsatta” koparen av ett
varumarke.

Aaker (1996) anvander rekognosering som en del av medvetenhetsmattet.
Denna kvalitet kan enligt honom bidra till att konsumenten omedvetet valjer
ett visst varumarke. For vissa kdpbeslut racker det att rekognosering uppfylls
som ett medvetenhetsmatt, detta galler framforallt for varor dér
produktkategorin ofta nd&mns i samband med inkdpsbeslutet. Han menar t ex
mjolk och smor som ofta finns med pa inkdpslistor. For livsstilsvarumarken
finns det inte ndgon generell regel om huruvida detta géller. Det som talar
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emot detta faktum ar att varumarket i sig kanske namns oftare da det géller
produkter som séljs av livsstilsforetag. Det ar vanligt att referera till en biljett
fran Kilroy som min "Kilroy biljett” snarare an min "flygbiljett”.

Livsstilsforetag rankar faktorn rekognosering som betydelsefull. Det matt som
teorier verkar foredra framfor rekognosering recall &r svarare att méta och
farre foretag har matt pa graden av recall. Saledes drar vi slutsatsen att
rekognosering kan inkluderas i ett samlande matt av varumaérkets styrka.
Dessutom dar det relativt latt att mata genom ”top-of-mind” och
rekognosering. Da “top-of-mind” studier anvands bor ett varumarke placera
sig framst eller pa andra plats i rankingen for att anses ha en stark grad av
rekognoscering. Enligt JC dr en tredje placering i ett "top-of-mind” studie
fortfarande acceptabel men placerar sig varumarken langre ned i rankingen av
“top-of-mind” ses det som ett misslyckande.

| utvdrderingen av rekognoseringsstudier anser JC att varumarket boOr
jamforas med den rekognosering marknadsledande konkurrenten har. Placerar
sig livsstilsvaruméarket pa en jamn niva med marknadsledande &r detta
acceptabelt om fler kdnner igen livsstilsvarumarket jamfort med varumérket av
dess marknadsledande konkurrent &r det positivt medan en lagre niva ses som
negativt.
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Tabell 52 sammanfattar de instrument som kan avgbra graden av
rekognosering mot bakrund av ovanstaende resonemang. Som vi betonade i
foregdende avsnitt som behandlar kvalitet utgar skalan aterigen fran
maérkesinnehavarens kunskap.

Tabell 5:2 Graden av rekognoscering

Faktor Instrument Fraga Svarsalternativ Resultat
"Top-Of-  |Vilken placering far ert | A: Etta/Tvaa |A= Bra
Mind” varumarke i rankingen
da "top of mind” B: Trea B= Ok

studier genomfors?
C. Samre C=Ejbra

REKOGNO- |Rekogno-  [Utifran era A: Over A=Bra
SCERING |[sering rekognoseringsstudier,
vilket resultat far ert | B: Likvardigt |B= Ok
varumérke jamfort
med C: Under C=Ejbra
marknadsledande?

Livsstilsforetagen ar daremot inte nojda med endast en hog niva av
rekognoscering. De vill ha ett djupare mervarde i deras varumérke da det blir
en differentieringsfaktor for dem. Detta berdr faktorn recall som analyseras |
foljande stycke.

5.1.3 Recall

Livsstilsforetag finner att en hOg grad av recall ar en faktor ett starkt
livsstilsvarumaérke ska besitta. De forsoker gdra sina produkter relevanta for
det segment av livsstil de vill attranera och fa kunden att inte bara kidnna igen
varumarket utan dven veta vad det star for. Det intryck vi fatt fran
intervjuerna ar att recall &r extra viktigt for livsstilsforetag. Detta eftersom
livsstilsforetag finner det viktigt att kunden vet vad varumarket star for da
varumarket representerar kundens livsstil. Det har visat sig att namnet i
varumarket ar viktigt, ligger det en betydelse i ordet, som i fallet med
Naturapoteket eller Peak Performance &r det mer troligt att graden av recall &r
hog.
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Recall ar mot bakgrund av ovanstdende en mycket viktig faktor som enligt
livsstilsforetag bor inkluderas i utvdrderingen av styrkan i ett varumérke.
Déaremot kan det vara svart att utan storre kundundersokningar finna ett
konkret svar pa graden av recall. Mot bakgrund av den information som
empiristudien gav angaende det intresse livsstilsforetag och den kvantitet av
studier de genomfor eller planerar genomféra utgar vi fran att
varumarkesinnehavarna &r valinformerade. Recall handlar utéver att k&nna
igen varumarket dven veta vad det star for. Enligt Aaker (1996) ar detta
speciellt viktigt for varumérken vars produkter kréver en hog grad av
engagemang fran kundens sida. Rekognosering kan enligt Aaker (1996) vara
en grundforutsattning for att 6vervéga ett varumérke medan recall avgér om
kopet verkligen genomfors. Saledes blir en matning av recall ett viktigt
instrument.

Livsstilsforetag har podngterat vikten av att organisationen och varumérket
formedlar samma typ av personlighet. Naturapoteket ar ett tydligt exempel dar
butikerna och organisationen i helhet maste formedla samma personlighet det
vill sdga samma varderingar och image som produkterna. Denna typ av studier
ar inte alla forunnade. Peak Performance t ex har ej satsat pengar har da det
tycker att de ej &r i behov av det. JC genomfor daremot kontinuerligt denna
typ av studie och Naturapoteket ska snart genomféra liknande
undersékningar.

Beroende pa den grad av information foretaget besitter kan varumarkets och
organisationens personlighet spela in i varumérkets styrka. Ett varumarke som
| studier kategoriserats som en eller ett par personligheter har sannolikt en
tydligare och mer konsekvent profil an ett varumérke som kunder identifierar
som manga olika typer av personlighet. Det ar dven positivt om foretag
genomfort varumarkesstudier pa sina anstallda for att se om det finns en
enighet i organisationen och medarbetarnas satt att se pa varumarket. Detta
tror vi dock ej spelar en central roll i den typ av styrka som denna uppsats
amnar undersOka. Finns det ddremot undersokningar gjorda och om svaren
ger en samstammig personlighet av varumarket kan detta ses som ett plus da
varumarkesinnehavare varit tydliga och klara i sin marknadskommunikation. |
tabell 5:3 sammanfattas hur faktorn recall kan matas.

76 76



Ett varumérkes styrka och dess distribution

Tabell 5:3 Graden av recall
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Faktor Instrument Fraga Svarsalternativ Resultat
Innebdrd av |Hur stor % vet vad ert | A: Over A= Bra
varumarke |varumarke star for

jamfort det resultat B: Likvérdigt |B= Ok
som marknadsledande
varumarkt har? C. Under C=Ejbra
RECALL |ldenti- Hur forhaller sig ert A: Tydligare |A=Bra
fiering av varumarke i tydlighet
varumérkets |av personlighet B: Likvérdigt |B= Ok
personlighet |jamfoért med
marknadsledande C. Mer diffus |[C=Ej bra
varumarke?

5.1.4 Lojalitet och Aterkdpsfrekvens

Empirin visar att livsstilsfOretag anser att lojalitet &r den viktigaste faktorn nér
varumarkes styrka mats. Lojalitet anses vara det basta matinstrumentet for att
se om ett livsstilskoncept har lyckats eller inte. De féretag som vi talat med
har alla mer eller mindre val fungerande kundklubbar. Dessa kan vara mycket
viktiga ur informationsinsamlingssynvinkel. Kundklubbar ar dessutom bra da
ett foretag vill knyta kunder till sig och ar darfor anvindbara da
livsstilsvarumarkesinnehavare vill starka sitt varumaérke. Eftersom livsstils
kunder &r intresserade av information fran varumarkesinnehavaren skapas det
|lattare en relation och interaktion da varumarket symboliserar en livsstil. Det
skapas en lojalitet till ett séljstalle dar man &r kundklubbsmedlem och enligt
Johnson och Leger (1999) dr det extra viktigt for livsstilsforetag att ha
informativa kampanjer, som far kunden att uppleva att varumérket annu mer
Overensstammer med deras livsstil. Desto fler aktiviteter en kundklubb
erbjuder, desto storre sannolikhet att varumérket stdrks. Detta
Overensstaimmer med det empiriska resultatet. Naturapoteket jamfor sina
kundklubbsaktiviteter med de aktiviteter som sin storsta konkurrent, Life,
erbjuder. De ser Lifes aktiviteter som en mattstock for vad Naturapoteket bor
erbjuda. Malet ar att erbjuda fler och béttre aktiviteter &n marknadsledaren.
Déarmed avser de skapa en lojalare kundkrets.

Foretag skiljer sig nagot i den information som finns pa aterkopsfrekvens.
Genom  kundklubbar kan denna information tas fram med
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kundklubbmedlemmarna som databas. Vissa foretag har tagit del av storre
studier dar kunder fatt svara pa frekvens av aterkop bade for varumarket samt
for produkttypen, relationen mellan dessa blir da intressant.

Ett satt att méata lojalitet &r att se till den prisdifferens mellan
varumarkesinnehavarens produkter och konkurrenternas. Livsstilsforetag vill
att kunder ska vara villiga att betala lite mer fOr att varumarket an for det av
sina konkurrenter. Prispremie blir ett naturligt satt att fa information om hur
mycket kunderna &ar beredda att betala for att fa tillgang till de varumarken
som livsstilsforetaget tillhandahaller.

Kundtillfredsstéllelsemattet ar ett direkt matt pa hur villiga kunderna ar att
halla fast vid varumérket och anvands vanligtvis i servicebranschen dar mjuka
varden i form av hur kunden upplevt varumérke spelar roll.
Kundtillfredsstallelse kan eftersom vi utgar fran maérkesinnehavarens
perspektiv vara ett svart matt att faststilla. Tabell 5.4 sammanfattar
ovanstaende och beskriver méjliga matinstrument.

Tabell 5:4 Graden av lojalitet

Faktor Instrument Fraga Svarsalternativ Resultat
Prispremie  [Hur forhaller sigert | A: Over A=Bra
genomsnitts pris mot
det av B: Likvérdigt |B= Ok
marknadsledande
varumérke? C: Under C=Ejbra
LOJALITET |Aterkops-  |[Hur stor ar kunders | A: Over A= Bra
OCH frekvens aterkopsfrekvens
ATERKOPS- jamfort med B: Likvérdigt |B= Ok
FREKVENS marknadsledande
konkurrent? C: Under C=Ejbra
Kundklubbs- [Hur mycket aktiviteter | A: Over A= Bra
aktiviteter  |erbjuder ni er
kundklubb jamfort det | B: Likvérdigt |B= Ok
av marknadsledande
varumarke? C. Under C=Ejbra
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5.1.5 Marknadsandel

De intervjuade maérkesinnehavarna framholl att marknadsandel dr en
intressant faktor som paverkar varumarkets styrka och marknadsandel ar ett
konkret exempel pa ett varumarkes framgang. Déaremot kan endast
beddmning av varumarkets styrka baserat pa marknadsandel vara nagot
missvisande da det kan bero pa flera faktorer. Nar faktorn marknadsandel
analyseras bor man &ven se till ett varumarkes forsaljningsforandring i relation
till branschens. Naturapoteket &r ett exempel pa ett varumarke vars forsaljning
kan tyckas borde 6ka mot bakgrund av den exponering som hélsopreparat far
i olika tidningar. Sa &ar dock inte fallet, och forséljningen for branschen har
inte forandrats mycket de senaste aren. Att jamfora forsaljningsforandring
med den utvecklingen branschen har &r saledes ett matt som bor inkluderas
vid beddomning av varumarkets styrka. Enligt Y&R’s modell &r var varumérket
befinner sig i produktlivscykeln (introducerande, 6kande, stagnerande eller
fallande) av stor vikt da det ger indikationer pa om intresset for produkter
inom vilket segment varumarket tillhandahaller kommer 6ka eller stagnera.
Aven om detta r relevant for att kunna ge ytterligare indikationer pa styrkan
och framtida majligheter, finner vi det svart att inkludera i den méatning som
uppsatsen galler. Detta da fa foretag undersoker kontinuerligt varumarket i
relation till produktlivscykeln . Daremot bor detta fakta ej ignoreras da
jamforelse mellan varumérkets forsaljningsforandring och branschforséljning
gors.

Sammanfattningsvis konstaterar vi marknadsandelen ej skall bortses fran.

Daremot bor det kombineras med andra méatt som vi beskrivit i ovanstaende
stycke.
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Tabell 5:5 Graden av marknadsandel

Faktor Instrument Fraga Svarsalternativ Resultat
Popularitet |Hur &r er fordndring | A: Béttre A= Bra
av forsaljning jamfort
med branschens? B: Likvérdigt |B= Ok
MARKNADS
ANDEL C. Samre C=Ejbra
Marknads-  |Vilken position har ert | A: Ledande A= Bra
andel varumadrkes med
utgangspunkt ur er B: Nast storst |B= Ok
marknadsandel?
C: 3:aeller mer |C= Ej bra

5.1.6 Sammanfattning av varumaérkets styrka

Vi kan konstatera att nar ett varumérke som representerar en livsstil skall
anses som starkt urskiljs fem faktorer varumarket som kan vdljas att beaktas.
De fem faktorerna d&r kvalitet, rekognosering, recall, lojalitet och
marknadsandel. Nar en grad av dessa faktorer mats utgar vi fran den kunskap
maérkesinnehavaren innehar i form av marknadsundersokningar som vi har
sett ar standard for livsstilsforetag. De faktorer som behandlats i detta
analysavsnitt aterkommer i avsnitt 5.4 som avslutningen av analysen dar en
modell presenteras. I denna modell kommer varumérkets styrka sattas i
relation till hur varumarket distribueras, med hansyn till mérkesinnehavarens
kontroll av vissa centrala funktioner. I foljande avsnitt analyseras varumérkets
distribution.

5.2 Utvardering av varumarkets distribution

Mot bakgrund av livsstilsforetagens resonemang runt lamplig distribution for
varumarken som saljer en livsstil, tar vi stod i teorier fran referensramen.
Utgangspunkt for analysen av distributionen &r markesinnehavarens intresse
att stérka sitt varumdrke. Mdatmetoder av distributionens olika funktioner
kommer diskuteras utifran markesinnehavarens kunskap.

5.2.1 Distributionsstrategier for livsstilsforetag

Resultatet fran de intervjuade foretagen visar att da de resonerar om sitt
distributionssystem &r det tva huvudfunktioner som ndmns, namligen interna
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och externa distributionssystem. Avgransning mellan dessa begrepp avgors av
graden av kontroll mérkesinnehavaren har 6ver olika distributionskanaler.
Interna distributionskanaler syftar till att fOretaget har kontroll Gver sin
distribution, medan extern distribution betyder att en utomstaende distributor,
detaljist eller liknande ansvarar for vissa funktioner av distributionen. De
intervjuade livsstilsforetagen betonade att intern distribution foredrogs,
eftersom de da kan kontrollera att bilden som varumarket levererar till
konsumenterna ar enhetlig och konsistent. Foretagens preferens av interna
distributionssystem starks av Nilsons (1999) teori dar han konstaterar att
foretaget kan bygga en stark position for sitt varumarke. Men da foretagen vill
Oka sin volym kan det bli dyrt att kontrollera sitt distributionssystem och
externa system kan vara ett alternativ.

Kotler (1996) har urskiljt tre olika distributionsstrategier; intensiv distribution,
exklusiv distribution och selektiv distribution. Eftersom livsstilsforetagen
manar om kontroll 6ver viktiga distributionsfunktioner kan vi se att intensiv
distribution inte ar lamplig att applicera pa livsstilsvarumarken. Intensiv
distribution innebar att varan distribueras éver stora geografiska omraden och
riktas till massegment, vilket kan leda till att varan hamnar i fel malgrupp”
som flera av de intervjuade livsstilsforetagen ansag ha en negativ effekt pa
varumarket. Peak Performance menar att de inte vill hamna i en situation
liknande den som Nike befann sig i for nagra ar sedan nar de satsade pa stora
volymer. Som en konsekvens av detta tappade varumarket i styrka da det inte
ansags lika trendigt. Vidare sa innebdr den intensiva strategin att nar
distribution sker pa stora geografiska ytor krdavs flera stora oberoende
distributorer, vilket innebér att markesinnehavarens kontroll 6ver flera viktiga
distributionsfunktioner begransas. Exempel pa viktiga funktioner kommer
behandlas i f0ljande avsnitt.

Enligt den empiriska studien ar exklusiv distribution den mest applicerbara pa
livsstilsforetag. Den strategin  utesluter inte mojligheten att 0Oka
forsaljningsvolymer, men skiljer sig fran intensiv distribution genom att
distributionskanalerna viljs med omsorg baserade pa kontrollkriteriet.
Darmed gar kontrollkriteriet fore mal att uppna stora volymer. Inget av de
intervjuade foretagen kan liknas vid att tilldmpa en selektiv
distributionsstrategi. Men vi kan anda anta mot bakgrund av Helman & de
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Chernatony’s (1999) teori om livsstilsfOretag, att selektiv distribution skulle
kunna vara tillampbar pa livsstilsforetag.

5.2.2 Agarstruktur

Enligt livsstilsforetagen bedoms eget &gda aterforsdljare vara den
distributionskanal som erbjuder stérst kontrolimgjlighet. Kotler (1996)
klassificerar detaljister efter &garstruktur och den kontroll mérkesinnehavaren
besitter. Intern distribution, d v s egna aterforséljare, innebar att
markesinnehavaren har mer kontroll 6ver forsédljningen av varumarket, vilket
mOjliggor att skapa kontinuitet och konsekvens i varumarket. Dérefter anses
franchise utgora bast mojligheter att paverka distributionsfunktioner. Slutligen
aterfinns detaljistkedjor som ar frekvent anvant av livsstilsforetag. Distribution
via detaljistkedjor kan dock fungera bra om det liknar vad Kotler (1996)
bendmner vertikala marknadsforingssystem dér en ”win-win” situation skapas.
Ddr samarbetar parter och mérkesinnehavaren har majlighet till kontroll.
Déarmed blir den aktuella graden av kontroll ett viktigare matt an att bara se till
dgarstruktur. Baserat pa denna slutsats analyseras funktioner av distributionen
med utgangspunkt ifran markesinnehavarens majlighet till kontroll. Foljande
stycke analyserar funktioner utifran vad livsstilsvarumérkesinnehavarna anser
relevant.

5.3 Distributionsfunktioner som kraver kontroll

Kravet pa maximal majlig kontroll av flodet ar ndgot som foretagen stravar
efter dven da de anvander sig av externa forsaljningskanaler. De intervjuade
foretagen gav en relativt enhetlig bild av vilka distributionsfunktioner som ar
viktigare att ha kontroll Gver for att varumarket inte skall avta i styrka. Dessa
funktioner ar; prisniva, exponering och hyllmeter, sortiment, profil och
service. | féljande stycken kommer varje funktion analyseras for sig med stod
av teorier fran referensramen. Som i disposition dar faktorer av varumarkets
styrka analyserades presenteras efter varje distributionsfunktion en tabell dar
matmetoder av funktionen presenteras.
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5.3.1 Sortiment

Livsstilsforetagen var oOverens om att en aterforsdljares sammantagna
sortiment kan vara avgorande for hur varumarket uppfattas av konsumenter.
For att leverera en entydig bild av varumérket bor sortimentet 6verensstimma
med de vérderingar och image som varumarket representerar. Med sortiment
avses de olika produktlinjer som aterforsaljaren for. Peak Performance
fortydligade detta med ett exempel om deras varumarke skulle sdljas genom
ICA Maxi, vars kladsortiment framforallt utgors av markeslosa, lagprisvaror.
ICA Maxis sortiment ar inte kompatibelt med Peak Performance varumarke
och ett samarbete dem emellan skulle férmodligen skada varumarket Peak
Performance som star for exklusivitet och séljs till hogpris.

Varumarkets styrka kan hotas om aterforséljaren lockas att utveckla egna
varumarken inom markesinnehavarens produktomrade. Detta illustreras med
hjalp av Hakanssons (1994) modell av den “onda cirkeln av egna
varumarken”. Om aterforsaljaren ar oberoende i distributionssystemet ligger
detta i dennes intresse eftersom ett eget varumdrket ofta saljs till hogre
marginaler och fér pé satt alltmer attraktivt utrymme i affaren. Aterforsaljaren
lockas att sanka priset pa varumarket for att bli mer konkurrenskraftigt och
mer attraktiva i relation till konkurrerande aterforsaljare. Darmed riskerar
varumarket att bli utkonkurrerat av aterforsaljarens billigare varumarke. For
att utvardera kontrollen markesinnehavaren har over aterforséljarens
sortiment betygsatts kontrollen som lite eller ingen kontroll, viss kontroll och
mycket kontroll. Aterigen vill vi betona att denna skala har olika innebérd for
olika varumarkesinnehavare och baseras pa deras individuella behov av
kontroll.
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Tabell 5:6 Grad av kontroll éver sortiment

Funktion Instrument Fraga Svarsalternativ Resultat
Hur stor kontroll anser |A: Mycket A= Bra
Kontroll av |ni ha 6ver de kontroll
SORTIMENT /sortiment  |aterforsaljare som for
ert varumarke? B: Viss B= Ok
kontroll

C: Liteeller |C=Ejbra
ingen kontroll

5.3.2 Exponering av varan

Exponering av varumadrket ar néra relaterat till kontroll Gver sortiment, men
de intervjuade foretagen foredrog dnda att behandla dessa separat. Kontrollen
av varumarkets exponering i form av hyllmeter kan f6rsdmras om
distributionen laggs ut externt till oberoende aterforsaljare. Hakansson (1994)
visar att varumarkets styrka kan utvdrderas genom att analysera varumarkets
forsaljning i relation till den yta som det upptar i butiken. Mot bakgrund av
hans teori dar forséljning av ett varumdrke kan sattas i relation till dess
exponering stodjer ytterligare var slutsats att inkludera kontroll av exponering
som en funktion i distributionen. Exponeringsandelen paverkar forsaljningen
av ett varumérke. Om exponeringsandelen &r 50% av sortimentet borde
varumarket genera 50% av forsiljningen. Hakansson (1994) styrker darmed
Peak Performance strategi att bygga sa kallade “concept corners ”. A dessa
premisser far de kontroll 6ver ett visst antal hyllmeter.

Om varumérket exponeras mindre, dvs. upptar mindre yta &n konkurrenterna
kan de ha en negativ effekt pa varumarkets styrka. Darmed ar det viktigt for
livsstilsforetag att kunna kontrollera exponeringsandelen. Mot bakgrund av
ovanstdende anser vi att exponeringsandelen uppfyller vara kriterier pa en
viktig komponent i beddmningen av distributionen styrka, eftersom den tar
héansyn till flera viktiga variabler som tillgdnglighet, sortiment och hylimeter.
Vidare sa har markesinnehavaren vanligtvis tillgang till dessa uppgifter. I tabell
5:7 visas med vilka metoder kontroll av exponering kan maétas.
Svarsalternativet mycket kontroll representerar exempelvis den kontroll Peak
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Performance besitter over detaljistkedjor déar de har sa kallade “concept
corner”.

Tabell: 5:7 Grad av kontroll ver exponering

Funktion Instrument Fraga Svarsalternativ Resultat
Hur stor kontroll anser |A: Mycket A= Bra
Kontroll av |ni ha Gver kontroll
EXPONER- |exponering |exponeringen av ert
ING varumarke hos de B: Viss B= Ok
aterforsaljare som for |kontroll
ert varumarke?
C: Liteeller |C=Ejbra
ingen kontroll

5.3.3 Prisséttning

Eftersom Sverige anvédnder sig av fri prissattning beror relationen mellan
varumarkesinnehavaren och dess aterforsaljare hur stor kontroll forstnamnda
har 6ver prissattning hos aterforsaljare. Kontrollen av prisnivan ar kritiskt for
samtliga livsstilsforetag som bygger sitt varuméarke pa méta konsumenternas
forvantningar. Eftersom priset paverkar kundens uppfattning av varumarket
ligger det i mérkesinnehavarens intresse att prisbilden inte andras. (Nilson
1999) Nar man analyserar styrkan i distributionen kan kontrollen Gver hur
konstant prisnivan ar vara ett tecken pa dalig kontroll 6ver distributionen. Om
t ex aterforséljaren bortrealiserar stora volymer kan detta uppfattas som ett
tecken pa en forsamring av kvalitén av varumarket.

Enligt Kotlers (1996) klassificering av detaljister kan aterforsaljare bland annat
klassificeras efter sitt prisomrade. Vad som ar hog eller lag prisniva beror pa
markesinnehavarens  prisniva relativt sina  konkurrenter inom  sin
produktkategori. Av de intervjuade foretagen kan konstateras att JC och
Kilroy hamnar i mellanprisnivan i sina respektive produktkategorier. Peak
Performance och Naturapoteket placeras pa hogprisnivan, eftersom deras
varumarken syftar till att halla hog kvalitet och hogre priser inom sin
produktkategori.
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Darmed kan konstateras att oavsett om livsstilsforetag aterfinns i mellan eller
hogprissegment ar det kritiskt for dem att halla en relativt konstant prisniva
for att forsakra konsumenten att dennes forvantningar pa kvalitet uppfylls. De
marken som haller hogre prisnivaer distribueras ofta av ett begransat antal
kanaler for att bibehalla sin exklusivitet. I tabell 5:8 sammanfattas ovanstaende
analys till en konkret matmetod.

Tabell 5:8 Grad av Priskontroll

Funktion Instrument Fraga Svarsalternativ Resultat
Hur stor kontroll anser |A: Mycket A=Bra
Kontroll av |ni ha 6ver de kontroll
PRIS- pris aterforsaljare som for
SATTNING ert varumarke vad B: Viss B= Ok
galler pris? kontroll
C: Liteeller |C=Ejbra
ingen kontroll

5.3.4 Service

Att erbjuda hog service och ha kunnig personal ar en funktion som
livsstilsforetagen beddmde som viktig i distributionen av varumarket for att
skapa en entydig bild. Service &r i vissa fall till och med en del i varumarkets
koncept, exempelvis for Naturapoteket som satsar stora resurser pa
radgivning om olika preparat. Kotlers (1996) Klassificerar detaljister efter
bland annat servicenivan de erbjuder. Han skiljer pa sjalvservice, begransad
service och full service. Full service innebdr att konsumenten assisteras genom
hela kdpet i form av radgivning och réttigheter att reklamera, hemkdrning osv.
Vi kan & dessa premisser konstatera att samtliga foretag erbjuder detta. JC kan
sdgas ligga i granszonen mellan begrénsad service och full service, eftersom de
inte erbjuder samma service i form av exempelvis hemkdrning.

Beroende pa detaljistens mojlighet att erbjuda, av kunden, férvantad service
vid forséljning av varumadrket utgor servicefunktionen ett Kriterium nér
livsstilsforetagen  valjer aterforsaljare. Markesinnehavarens kontroll  pa
servicenivan och personalens serviceniva kan bedomas utifran Kotler’s (1996)
klassificering av detaljister enligt service. Sjalvservice innebdr att kunden inte
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far nagon assistans vid kopet, mer 4n att han eller hon gar till kassan och
betalar. Begransad service innebar att kunden far viss radgivning och hjalp vid
betalning. Full service innebér att kunden far assistans genom hela kopet,
inklusive hemkorning och mojlighet till kreditbetalning. Déarmed kan
varumarkesinnehavarens kontroll 6ver aterforséljarens personal blir ett matt
pa kontroll Gver servicefunktionen.

Tabell 5:9 Grad av service

Funktion Instrument Fraga Svarsalternativ Resultat
Hur stor kontroll anser |A: Mycket A=Bra
ni ha Over de kontroll

SERVICE- |Kontroll av |aterforséljare som for
NIVA kunnig ert varumarke vad B: Viss B= Ok
personal galler personalen kontroll
kunnande om
varumarkets C: Liteeller |C=Ejbra
produktkategori? ingen kontroll

5.3.5 Sammanfattning av distribution

Var analys av distribution visar framforallt hur exklusiv och mojligtvis selektiv
lampar sig bast som distributionsstrategi for livsstilsvarumarken. Dessa
strategier anses bast tillgodose markesinnehavarens intresse av att ha kontroll
Over vissa centrala distributionsfunktioner. Vidare kan konstateras att
markesinnehavarens mojlighet till kontroll av distributionsleden kan bero pa
dgarstruktur. Egna aterforséljare innebar storst mojligheter att kontrollera
distributionsfunktioner.  Franchise innebdr att varumérkesinnehavaren
vanligtvis har viss kontroll medan externa aterforsaljare anses erbjuda en lagre
grad av kontroll jamfort med de andra tva dgarstrukturerna. Det bor dock
framhallas att externa aterforsaljare inte automatiskt innebér simre mojligheter
till  kontroll om distributionsstrukturen  karakteriseras av vertikala
marknadsforingssystem. Ur markesinnehavarens perspektiv finner de mest
betydelsefullt att ha kontroll Over distributionsfunktionerna sortiment,
exponering, pris och service. FOr att avsluta analysen sammanfors nu de tva
parametrarna varumarkets styrka och distribution dar vi analyserar relationen
dem emellan.
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5.4 Modell av varumarkets styrka och dess distribution samt
analys av faktorernas samband

Mot bakgrund av hitintills presenterad analys dmnar vi visa hur ett varumarkes
styrka och dess distribution kan sammanfattas i en modell. Med distribution
avses markesinnehavarens mojligheter att kontrollera centrala funktioner.
Utifran de faktorer som livsstilsforetag identifierat som relevanta ingar dessa i
ett samlande matt av varumarkets styrka som presenteras i tabell 5.10.
Tabellen utgdr ett forslag till hur ett varumarkes styrka kan matas.
Markesinnehavarens forbehalls ratten att sjélv valja vilka faktorer som ar
lampliga att inga i hans eller hennes samlande matt av varumarkets styrka,
utifran kunskap och behov. Samma princip 4r gallande for tabell 5.11, dar
markesinnehavarens grad av kontroll méts. Forst presenteras de tva tabellerna,
darefter presenteras en beskrivning av hur innehallet i tabellerna bor
anvandas.
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Tabell 5:10 Métning av varumarkets styrka

) A B C

x 1 Hur forhaller sig ert pris jamfort med det av era
S tre framsta konkurrenter? A Over : B: Likvérdigt C: Under
= < 2 Hur forhaller sig er innovationstakt jamfort med
a marknadsledaren? A: Over B: Likvardigt C: Under

3 Hur forhaller ni kvalitetsmassigt jamfort med

marknadsledaren? A: Over B: Likvérdigt C: Under O O O
g .
= 4 Vilken placering far ert varumarke i ranking da
S top of m|Fr11d studl%r genomfors? A:l:a el 2:a B: 3:a C:4 eller sémre Q Q Q
2 5 Hur forhaller si ki ing jamfort med
@ ur forhaller sig er rekognoscering jamfort me
g- marknadsledaren? A: Over B: Likvardigt C: Under @ @ O
Q >

6 Hur stor % vet vad ert varumarke star for jamfort med det resultat
§ < imarknadsledaren har? A: Over B: Likvérdigt C: Under Q Q Q
O 0 . " . . o .
9=’ 7 Hur forhaller smi ert varumarke i tydlighet jamfort med det

__ i resultat marknadsledaren har? A:Over B:Likvardigt C: Under
| | |

8 Hur forhaller sig ert pris jamfort med det av era
- tre framsta konkurrenter? A:Over  B:Likvardigt C:Under
=4 10 Hur férhaller sig ert varumarkes aterkopsfrekyens jamfort m
2 marknadsledaren? A:Under B:Likvérdigt C: Over
—+
@ 9 Hur ménga aktiviteter erbjuder er kundklubb jamfort med C) O O
= vad marknadsledarens gor? A:Over B:Likvardigt C:Under
QD
. Fraga 1 Hur &r er forandring av forsiljning jamfort med

7 . . .

2 braomschen.. A.Battr.e. B:Likvérdigt (!.Samre o Q Q Q
2 Fraga 1 Vilken position har ert varumérke med uté]angsPunkt
g ur er marknadsandel? A:Ledande B:2aeller 3a C:4aeller sdmre
& [Totalt antal frgor besvarade | [A | [ B | [ c |

Tabell 5:11 Graden av kontroll éver distributionen

1 Hur stor kontroll anser ni ha 6ver de sortiment era aterforsaljare
for? A:Mycket kontroll
B:Viss kontroll

C:Lite eller ingen kontroll

2 Hur stor kontroll anser ni ha dver exponeringen av ert varumérke
hos era aterforsiljare? A:Mycket kontroll
B:Viss kontroll C)
C:Lite eller ingen kontroll

3 Hur stor kontroll anser ni ha éver ert varumérke hos era
aterforséljare vad géller prissattning?
A:Mycket kontroll O
B:Viss kontroll
C:Lite eller ingen kontroll

3 Hur stor kontroll anser ni ha ver de aterforsaljare som for ert
varumarke vad galler personalens kunnande om varumérkets

produktkategori?
A:Mycket kontroll Q O O

B:Viss kontroll
C:Lite eller ingen kontroll

frotalt antal fragor besvarade | | A | | B | | C
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Frageformuldret utgar fran markesinnehavarens samlade kunskap om de olika
kvaliteterna och distributionens funktioner. Respondenten svarar pa de fragor
han eller hon har information om och finner relevanta for sitt varumarke.
Detta gors genom att kryssa i det mest ld&mpliga svarsalternativet. Néar alla
fragor ar besvarade kan man genom att dra en linje med borjan vid forsta
svarsalternativet som &r valt och fortsatta nedat kan ett monster urskiljas.
Dérur kan madrkesinnehavaren tydligt utlésa svackor och styrkor. Eftersom
detta test ar avsett att anvandas vid olika tillfallen kontinuerligt, exempelvis tva
ganger per ar, kan markesinnehavaren se inom vilka omraden varumarket och
distributionen har forbéattrats eller forsamrats. Ett exempel kan ytterliggare
klargora detta resonemang. Om en markesinnehavare ett ar placerar sig i A-
kolumnen for faktorer som kvalitet och rekognoscering och aret efter placerar
sig 1 C-kolumnen, kan markesinnehavaren eventuellt dra slutsatsen att
varumarkets styrka forsamrats. Forsamringen beror pa att kundens upplevda
kvalitet och igenkanningsformaga av varumarket inte ar lika stark som forut.
Ddrmed kan testet anvdndas som ett slags diagnosinstrument. For varje
kolumn rdknas en podngsumma ut. Varje ikryssat A-svarsalternativ tilldelas 3
podng, B=2 podng och C=1 poédng. Den totala podngsumman for de erhallna
svaren i tabell 5:10 divideras darefter med antal besvarade fragor i figur 5:10. |
Figur 5:11 &r tillvdgagangssattet detsamma, det som méts ar istallet graden av
kontroll 6ver distributionsfunktioner. Slutligen bor respondenten erhélla tva
snitt som representerar varumarkets styrka och kontrollgrad av distribution pa
respektive axel i figur 5:1.

5.4.2 Samband mellan varumérkets styrka och grad av kontroll av
distribution

Syftet med denna uppsats dr framst att identifiera de kvaliteter som
karaktériserar ett starkt varumérke och de funktioner som ger graden av
kontroll en mérkesinnehavare besitter. Vidare avsags att fanga dessa begrepp i
en tentativ modell dar sambandet mellan de tva kan utldsas i form av en
position. Utifran resultatet i ovanstaende avsnitt skall nu de genomsnittsbetyg
for de tva begreppen foras pa var sin axel i ett diagram. Den lodréta axeln
visar varumarkets styrka och desto starkare varumarket ar desto langre upp pa
axeln hamnar positionen. Den horisontella axeln visar graden av kontroll av
distribution dar full kontroll av relevanta distributionsfunktioner hamnar
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langst ut pa axeln. Den punkt dér de tva begreppen mots avslojar forhallandet
mellan varumadrkets styrka och dess distribution. For att fortydliga
resonemanget om relationen mellan de tva begreppen presenteras hér ett
exempel. Foretag X. har en varumarkesstyrka 2 och snittet av den kontroll
maérkesinnehavaren har Over distributionsfunktioner &r 1,75, placerar sig
saledes i punkten A. Foretagets position blir sdledes punkt A i diagrammet i
figur 5:1.

Fignr 5:1 Varumdrkers position refarerar off dess soyrka och den koneeoll
varuinirkesionefiavaren fhar over distrifaeeion
&

3 |
<
5 2.5
= A
g 2 O
?F;_
9

1,5

1
1 1.5 2 2.5 3

Kontroll Gver distribution

Om mérkesinnehavaren repeterar detta test under en langre tid kommer
eventuellt positionen att forflyttas. Markesinnehavaren kan darmed utvérdera
varumarkesstyrningen i relation till graden av kontroll av distribution.
Visserligen kan varumérket vara starkt dven om maérkesinnehavaren inte
besitter full kontroll Over distributionsfunktionerna, exempelvis om de har ett
bra samarbete med sina aterforsiljare. Men eftersom de funktioner som
fangas i var modells distributionsbegrepp anses av markesinnehavare vara
viktiga att kontrollera, samt att testet ar utformat sa att markesinnehavaren
sjalv véljer vilka faktorer och begrepp som &r relevanta for sitt varumarke,
anser vi att flera markesinnehavare kan anvanda sig av denna modell. En
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forutsdttning &r dock att samma méatmetoder och faktorer samt funktioner
anvands Over tiden.
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6. DISKUSSION OCH
SLUTSATSER

Mot bakgrund av den analys som foregaende kapitel presenterat, avslutar vi

med att diskutera modellen samt dra slutsatser. Baserat pa analys och
slutsatser foreslar vi amnesomraden for vidare forskning.
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6.1 Diskussion och slutsatser

Begreppen som utretts i den hér uppsatsen, varumarkets styrka och kontrollen
over distributionsfunktioner anser vi vara interagerade. En 6kning av graden
av kontroll i distribution borde leda till att markesinnehavarens maojligheter att
starka sitt varumérke genom att leverera en enhetlig bild dkar. Om en 6kning
av varumadrkets styrka forbattrats genom exempelvis mer marknadsforing,
utveckling av en ”line-extention” eller tillimpningen av lojalitetsframjande
program bor mot bakgrund av Hakanssons (1994) resonemang graden av
kontroll av distributionsfaktorer 6ka. Vi menar med detta resonemang att om
de ovanndmnda atgarderna bidrar till att starka varumarket ar det troligt att
distributéren skulle vara mer villig att tydligare exponera varumarket i butiken
genom exempelvis ett “concept corner”. Det ligger i aterforsaljarens
vinstintresse att ha starka varumarken for attrahera kunder. En lyckad
varumarkesvard borde darmed innebéra att positionen i modellen forflyttas
diagonalt uppat hogra hornet nar modellen anvands vid upprepade tillféllen.
Slutsatsen  ar saledes att ett starkt varumarke kan forbattra
markesinnehavarens kontroll Gver sin distribution. Detta samband skulle
kunna illustreras i form av att positionens forflyttning Gver tiden bildar ett
trappliknande monster. Det skulle vara intressant att forska vidare pa detta
samband.

Den modell som vi presenterat ska kontinuerligt anvandas med utgangspunkt
fran mérkesinnehavarens kunskap och de han eller hon anser vara relevant for
det varumarke som skall utvéarderas. Var tanke ar att markesinnehavare kan
anvénda sig av denna modell kontinuerligt i sitt arbete och darmed kunna
urskilja forandringar 6ver tiden. Pa sa satt blir den nya positionen relaterad till
den position varumadrket hade vid en tidigare utvardering. Som vi poéngterade
| det forklarande stycket till modellen &r en forutsattning for att modellen skall
vara anvéandbar att samma faktorer samt funktioner och samma matmetoder
anvénds. Annars kan modellen bli missvisande. Vi vill betona att denna
modell ej skall ersatta traditionella marknadsundersokningar utan baseras pa
kunskapen som erhalls fran dessa. For att detta resonemang skall vara giltigt
forutsdtts att markesinnehavaren ej fordndrar det satt som han tidigare
virderade den skalan som fragorna galler. En annan aspekt av var modell &r
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att den bygger pa att markesinnehavaren utgérs av samma person. Eftersom
olika individer har olika kognitiva kartor och olika foreforstaelse tolkar vi
olika samt lagger olika innebdrd i begrepp. Aven om samma person utgor
maérkesinnehavare kan dennes varderingar som han eller hon eventuellt l&gger
| begreppen och faktorerna forskjutas och forandras med tiden. Detta
fenomen &r svart att fanga i modellen. Vi anser att det ligger i méanniskans
natur att kontinuerligt forandras, vilket innebar att var tolkning av omvarlden
ocksa forskjuts kontinuerligt. Darmed kan man diskutera om det gar att fanga
ett exakt vdrde. Da modellen anvands kontinuerligt kan positionens
forandring ses som en indikation om vilken rikting utvecklingen sker. En
annan svaghet som vi ser hos den modell vi skapat &r att den kraver att
markesinnehavaren besitter mycket kunskap om sitt varumarke. Det &r ej alla
markesinnehavare som har mojlighet att kopa in olika typer av
marknadsundersokningar och saledes inte har full mojlighet att anvanda sig av
modellen. Det kan ju ses som en paminnelse till dessa att aktiv
varumarkesvard forutsétter viss kunskap och viss uppfdéljning av marknaden.
Vi tror det skulle vara intressant att genomfora en kvantitativ undersokning
dar de faktorer och funktioner som paverkar varumarkets styrka och dess
distribution genom en detaljerad matematisk skala. Det vore dven lampligt att
genom statistiska och matematiska matt utveckla nagon form av viktning som
speglar betydelsen av varje matvarde. Vidare skulle en matematisk funktion
kunna faststélla och forklara sambandet mellan varumérkets styrka och
kontrollen Gver distributionsfunktioner.
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APPENDIX 1

Interviuquide for livsstilsforetaq

Beskriv kortfattat ert fOretags historia?
Hur stort &r foretaget idag? Antal anstéllda osv...

Varumérke

Hur ar varumarket positionerat pa marknaden?

Beskriv varumadrkets affarsidé!

Hur vill ni definiera marknadssegmenten?

Beskriv produktens nyckelattribut (karnvarden)

Produktens mervarde (kringtjanster)?

Hur ser prisstrategin ut for ert varumarke?

Viktiga kriterier for prisstrategins utformning?

Antal kunder?

Antal lojala lunder (Om mgjligt)

Hur méter ni kundlojaliteten?

Vilka andra faktorer anser ni vara viktiga nar ert varumarkes styrka bedéms?
Vilka av dessa faktorer mats regelbundet?

Om ¢j alla faktorer som ni bedémer relevanta mats, varfor?

Distibution

Hur distribueras ert varumarke?

Hur ser mellanledet ut?

Antal eget kontrollerade aterforsaljare?

Antal externa aterforséljare?

Hur resonerar ni vad géller volym och distribution?

Vilka funktioner anser ni ingar i begreppet distribution?

Vilka funktioner &r mer relevanta &n andra att ha kontroll overfor att
varumarkets image ej skall ta skada?

Hur ser ni pa sambandet mellan kontroll 6ver de distributionsfunktioner som
ni bedémt som relevanta och ert varumarkes styrka?
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