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Salj mer och ta battre betalt

OM KONSTEN ATT SKAPA ETT STARKT VARUMARKE



STARKA VARVMARKEN
SALTER MER LONSAMT

HUR SKA DV FORSVARA DIN MARKNADSANDEL ELLER MOTIVERA ETT
HOGRE PRIS NAR DET NASTAN ALLTID FINNS NAGON SOM SAGER SIG
HA, ELLER GORA SAMMA SAK SOM DV, FAST BILLIGARE?

Konkurrensen fran Asien ar tuff for skandinaviska
foretag. Produkter tillverkade har eller dar upplevs
som i stort sett lika. For att motivera ett hégre pris
och gora ditt erbjudande mer attraktivt behéver du
ett starkt varumarke. Det ar ett valkant faktum.

Vad betyder “starkt varumirke“?

Ofta kopplas begreppet “starkt varumarke” samman
med hur kant det dr. Men att varumarket ar kant
behoéver inte betyda att det ar starkt. Inte heller

att det ar omtyckt i storsta allmanhet, aven om det
naturligtvis kan bidra till varumarkets styrka.

Den enda relevanta parametern for att bedéoma
ett varumadrkes styrka ar att det skapar associationer
hos malgruppen som gor att den vill kopa och/eller
ar villig att betala mer. Da dr varumarket inte bara
omtyckt, det ar omtyckt for rdtt saker: saker som
driver férsaljning.

Foljaktligen dr de starkaste varumarkena inom
sina respektive branscher ndstan alltid de som
antingen har storst marknadsandel eller hogst
marginaler. En inte allt for djarv gissning édr att du
efterstravar nagon av dessa positioner, eller bada.

I den hir skriften avslojar vi hur ditt varumérke
kan nd dit.

Lar om, lar ratt

Du anser dig sékert ha hyfsat bra information om
varfor dina produkter képs och varfér de inte kops.
Det du inte vet dr att den informationen hogst san-
nolikt ar felaktig.

Oavsett om det dr dina siljare som fragat kun-
derna eller om du genomfort en traditionell nojd
kund- eller varumérkesundersdkning ar svaren du
fatt namligen inte sanna. Vi pastar inte att manniskor
ljuger dig ritt upp i ansiktet. Daremot havdar vi att
vi manniskor allt som oftast saknar insikten eller
motivationen att forklara varfor vi valjer och gér
som vi gor. Eller som antropologen och marknads-
foraren Katarina Graffman uttrycker det:
"Minniskor sdager inte vad de tinker, vet inte vad de
kénner och gor inte som de sager.”

Vi viljer med hjartat. Punkt. Daremot har vi ett
starkt behov att motivera vara val med hjirnan, alltsa
att rationalisera vara val och vért beteende.

Idén om den strikt rationellt beslutande ménnis-
kan ir numera motbevisad, bland annat av nobel-
prisbelonade Daniel Kahnemanns arbete inom
“prospect theory” och “behavioural economics”,
dar han visar att alla vara beslut huvudsakligen ar
emotionellt grundade.



Det innebar att vad vi manniskor sager ar skalet till
ett val och vad som i verkligheten avgor hur vi véljer
inte nédvandigtvis &r samma sak.

Darfoér kan inte traditionella undersékningar
ge relevanta svar. De kan bara visa om varumarket
eller foretaget ar kidnt och omtyckt samt varfér. De
kan inte avsloja om dessa tankar och kanslor driver
forsiljning — alltsa vilka varumérkesassociationer
som de facto far kunderna att kopa och betala mer.

En unik metodik

Pa Lunds Universitet har Doktor Niklas Bondesson,
tillsammans med Docent Johan Anselmsson, under
flera ar forskat i sdljdrivande faktorer. Resultatet dr
en unik metodik for att kartlagga hur féretag (och
konsumenter) faktiskt koper. Metodiken, som Niklas
utvecklade for B2B-varumérken i sin avhandling, ar
anvind pa ett 30-tal foretag, pa drygt 15 marknader
och fyra kontinenter.

Metodiken baseras pa varumarkets virdekedja
och dr ensam om att férklara hur méanniskor tinker
och tycker kopplat till hur de faktiskt agerar — alltsa
det som i slutindan driver mer forsaljning eller
motiverar ett hogre pris.

Idén bakom metodiken ar precis s enkel och
sjalvklar: Ett varumarke ar bara starkt om det hjalper
foretaget att salja mer och/eller ta ut ett hogre pris.
De enda affirsmaissigt relevanta variablerna ar:
volympremie (vilja att kopa) och prispremie (vilja
att betala mer).

Under de senaste aren har Pyramid, i samarbete
med Niklas, genomfort flera analyser. Alla med
intressanta resultat som lett till framgangsrika varu-
markesstrategier.

Delar av innehallet i den har skriften dr baserat pa artikeln "Put Your Brand to
Work and Boost Revenues”, av Johan Anselmsson och Niklas Bondesson, Lund
Research Insight, Lund University School of Economics and Management,
2011. Las mer: www.lusem.lu.se/research
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SE VARUMARKETS VARDEKEDTA
PA nASTA SIDA!



VARUMARKETS
VARDEKEDTA

ETT RESULTAT AV NASTAN 20 ARS FORSKNING

I Niklas Bondessons avhandling "Tracing the Drivers of B2B Brand Strength and Value” avslojar
han hur du med kirurgisk precision kan knyta samman vad malgruppen kinner till, tinker och
tycker om ditt varumarke (image) med de associationer som gor att de vill k6pa och/eller betala
mer (styrka) — och darmed i slutindan hur varumarket bidrar till verksamhetens l6nsamhet
(varde). Avhandlingen kan bestéllas via Pyramid.

VARUMARKETS > VARVMARKETS > VARUMARKETS
IMAGE STYRKA

VARDE

Malgruppen tanker Malgruppen agerar Foretaget tjanar
Kinnedom Volympremie Forsaljning
Produktlésning Prispremie
Service
Relation

Foretagsrykte



CASE: AXIS OCH RVVKKI

That quy's BAS just hit the roal.
Be the first to know,

AXIS AR VARLDSLEDANDE INOM DIGITBLA VIDES-BVERVAK—
NINGSLESNINGAR, MED EN GLOBAL MARKNADSANDEL

PA DRYGT 30 %. AXIS SKAPADE KATEGORIN, VARFOR KOM—
MUNIKATIONEN INITIALT KRETSADE KRING TEKNOLOGIN,
MED BKANDE KONKVRRENS BEHOVDE AXIS FORSVARA SIN
MARKNADSANDEL OCH MOTIVERA SITT PRISPREMIUM,

DEN VARUMARKESANALYS SOM GENOMFORDES VISADE
ATT MOTUIGHETEN ATT LIGGA "STEGET FORE” AR DET
EMOTIONELLA ARGUMENT SOM STARKAST DRIVER VOLYM-
OCH PRISPREMIE HOS AXIS KUNDER, VILKET LEDDE TILL
VTVECKLANDET AV EN NY KOMMUNIKATIONSPLATTFORM
BASERAT PA VARUMARKESLAFTET "GET THE AXIS PICTURE.
STAY ONE STEP AHEAD.”
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Borta bra men hemma bast

ari b

Vad behdver du?

TUUKKI

Kontakta oss pa RuukKl Tel: 010-78 75 000. Lis mer om oss pA wwvw.ruuki.se more with metals

RUVKKI AR ETT AV EVROPAS LEDANDE STALFORETAG OCH
DOMINERANDE PA HEMMAMARKNADEN FINLAND, PA ANDRA
MARKNADER AR RUUKKI EN VTMANARE VILKET KRAVER EN
HELT ANNAN INFALLSVINKEL | KOMMUNIKATIONEN,

RESULTATET AV VARVMARKESANALYSEN VISADE BLAND
ANNAT ATT KVNDERNA UPPLEVER RUUKK! SOM PALITLIGA,
LYHBRDA OCH ENKLA ATT GORA AFFARER MED; FAKTORER
SOM MYCKET STARKT BIDRAR TILL KAPBESLUT. MED
KOMMUNIKATIONSTEMAT "VAD BEHAVER DU?” HAR RUVKK!
VPPNATT EN NY OCH BETYDLIGT STARKARE POSITION PA DE
SKANDINAVISKA MARKNADERNA,




VAD SKAPAR ETT
STARKT VARVMARKE?

NikLAS BONDESSON OCH TOHAN ANSELMSSONS TRE VIKTIGASTE
LARDOMAR FRAN ARBETET MED VARVMARKETS VARDEKEDTA:

1. Starka varumairken byggs av bade harda och
mjuka byggstenar
Grovt forenklat bestar associationer till ett foretag
eller varumérke av bade harda och mjuka byggstenar.
De harda handlar ofta om faktiska férhallanden —
rationella aspekter som pa nagot sitt moter kdparens
funktionella behov. De ar foljaktligen nira samman-
kopplade med varans eller tjanstens grundfunktiona-
litet, t.ex. den formella kompetensen hos en affars-
systemleverantor eller bredden av produktsortimentet
hos en stalproducent. De mjuka associationerna
handlar mindre om vad varan eller tjansten ar, och
mer om hur varumarket — eller det bakomliggande
foretaget — uppfattas och kanns; ar det prestigefullt,
nytinkande, omtinksamt, palitligt, osv.

Snart sagt alla studier som genomforts visar att
de mjuka associationerna har minst lika stor, eller
storre, betydelse vid kopbeslutet som de harda. Det
kan verka ologiskt att ett foretags kirnkompetens
eller produktens pris och kvalitet spelar mindre roll
an, lit siga, om koparen upplever nagon form av ge-
menskap med varumarket. Men betink att de flesta
produkter pa de flesta marknader allt oftare saknar
for koparen relevant, rationell sarpragel.

Inte minst i mogna branscher har de storsta konkur-
renterna mer eller mindre liknande erbjudanden vad
galler de viktigaste grundfunktionerna, varfér dessa
betraktas mer som hygienfaktorer. I dessa fall ar fak-
tiskt "good enough” ofta just det: “good enough”.

Men éven i branscher dér det forekommer
faktiska skillnader mellan produkter har det visat sig
att de kan vara svéra att uppfatta. Kanske beroende
pa att aven om skillnaderna tillfor nya aspekter pa
produktens grundfunktionalitet, viljer koparna leve-
rantor pa samma sitt och pa samma variabler som
de alltid har gjort.

Istallet ar det alltsa i regel kundens samlade
tankar om, och kanslor for, varuméarket som blir det
avgorande beslutsunderlaget. Dessa subjektiva upp-
fattningar kan grundas pa allt fran egna erfarenheter
av foretaget eller produkten, rekommendationer av
kolleger i branschen och allmanna rykten till dess
reklam. Det spelar alltsa egentligen ingen roll hur till
exempel foretagets kundservice i rationella, métbara
termer stdr sig i jimforelse med konkurrenterna, det
som avgor valet ar vad kdparen anser om service-
nivan. Till exempel visade det sig att kundernas kop-
och betalningsvilja for en av vara uppdragsgivare
drevs betydligt mycket mer av att de upplevdes som
“roliga att arbeta med” an savél deras upplevda pro-
dukt- och servicekvalitet.



Men trots att vara beslut styrs av vara kinslor ar de
rationella argumenten viktiga. De behovs for att kun-
den skall kunna rationalisera sitt beslut i efterhand.
Men tyvarr kommunicerar manga foretag enbart
harda byggstenar, de mjuka hamnar i skymundan.

Nar Niklas Bondesson och Johan Anselmsson
undersokt vad foretag anser ar de viktigaste argu-
menten for att skapa ett starkt varumarke svarar en
av tre produktkvaliteten, men endast en av 20 anger
nagon form av kinslomassig aspekt. Detsamma gél-
ler matning. Hela 64 % av foretagen mater uppfat-
tad kvalitet, endast 22 % uppger att de miter nigon
form av varumarkespersonlighet.

Men for att bygga ett starkt varumarke maste
bade harda och mjuka associationer kartliggas. Det
ar forst da du far reda pa hur ditt varuméarke kan bli
mer vardefullt an konkurrenternas — det vill saiga hur
det kan generera storre intikter och hogre vinster.

2. Varumirkens sociala roll ar underskattad

En sarskilt bortglomd mjuk byggsten ar den sociala
roll varumarket har. Den rollen handlar huvudsak-
ligen om tva saker. Dels vad varumarket signalerar
om koparen, alltsa status, dels vilken samhoérighet
koparen kinner med varumarket, alltsd en kinslo-
massig relation.

Tror du att dessa tva variabler endast géller
konsumentprodukter har du fel. Status och sam-
horighetskinsla ar precis lika viktiga inom business-
to-business. I flera analyser har vi sett att koparens
vilja att forknippa bade sig sjilv i sin yrkesroll och
sitt foretag med ett visst prestigefullt varumérke
har storre betydelse for valet av varumarke dn t.ex.
produktens kvalitet eller bredden pa sortimentet.
Vi har ocksa sett att det sammanhang som képaren
hamnar i genom sitt val av leverantér manga ganger
ar viktigare som urvalskriterium an t.ex. foretagets
expertis eller faktiska garantier.

Sammantaget ar alltsd den sociala roll som varu-
marken spelar allmant underskattad. Har finns en
outnyttjad mojlighet till sarskiljning.

3. Volym- och prispremie har olika drivkrafter

Trots att just prisfragan tenderar att vara stindigt
narvarande i de flesta féretags vardag, 1dmnas den
ofta utanfor den strategiska analysen och besluts-
fattandet kring varumérket. Resonemanget kan

lata ungefér sa har: “hojer vi priset tappar vi vara
kunder” eller "vi kan inte hdja priset fér det ar dnda
aterforsaljarna eller leverantérerna som bestimmer
bade slutpriset och var prispremie”.

I vissa fall ar det har sa klart sant, men det inne-
bar inte att det skulle vara mindre viktigt att forsta
vad det dr kunderna ar beredda att betala mer for.
Ytterst fa branscher ar ndmligen sa pass prislasta att
kunderna konsekvent vigrar acceptera en prispre-
mie. Konsten ar alltsa att ladda ditt varumérke med
de ritta associationerna.

Det ar dock viktigt att ha i atanke att det manga
ganger ar helt olika slags associationer till varu-
marken som skapar vilja att kopa och vilja att betala
mer. I de flesta branscher som analyserats har det
visat sig att det som motiverar ett hogre pris ar de
mjuka associationerna, inte de harda. Har aterkom-
mer uttryck som “unikhet”, ”spinnande”, "status”
och “kansla av samhorighet”. Vilja att kopa drivs
daremot av mer funktionsnara associationer, sa som
“kundfokus” och “pélitlighet”. Att upplevas som fior
unik himmar faktiskt i manga fall volympremie,
vilket ar intressant att fundera éver med hansyn till
hur ofta unikhet betonas som den viktigaste sarskil-

jande faktorn for differentiering.

Beroende pa ditt foretags affirs- och marknads-
foringsstrategi handlar det med andra ord om att
Iyfta fram olika saker. Eller, i den basta av alla varl-
dar, att hitta en trovardig, mdjlig och hallbar associa-
tion som bade driver viljan att kdpa och motiverar
ett hogre pris.



SA 66R DV,

STEG FOR STEG

FOR ATT STARKA DITT VARUMARKE KRAVS ATT DV GOR RATT SAKER |
RATT ORDNING., SAHAR GAR DET TILL:

1. Ta reda pa de intiktsdrivande

associationerna pa din marknad
Forsta steget ar att forsta alla associationer i din
bransch som driver intdkter, i form av volym- och
prispremie, pa respektive marknad. For att veta vad
du ska ladda ditt varuméarke med maste du m.a.o.
identifiera vilka associationer som far malgruppen
att vilja kopa mer och betala mer. Dessutom maste
du identifiera vilka av dessa som redan “ags” av andra
varumdrken pa marknaden, och vilken eller vilka som
du kan ta dgarskap Over. Det kan goras pa en mangd
olika sitt, t.ex. genom intervjuer eller enkatunder-
sokningar. Viktigt att tinka pa &r att stilla ratt sorts
fragor; fragor som tar i beaktande att ménniskor
saknar formaga eller motivation att dterge de sanna
skilen bakom sina val. Lika viktigt ar att analysen har
en nara koppling till férsiljning och intikter, och
inte bara till allmént vetande och gillande.

2. Identifiera de intéktsdrivande

tillgangarna i ditt varumarke
Nar du skaffat dig en forstaelse for vad som driver
intikterna pa din marknad, bade for dig och dina
konkurrenter, maste du identifiera ditt varumarkes
specifika styrkor och svagheter. Viktigt hér ar att fo-
kusera pa exakt de styrkor och svagheter som driver
respektive begransar din forsiljning. Noj dig inte
bara med att ta reda pd om du ar omtyckt eller inte,
eftersom att vara kiand och popular inte nodvandigt-
vis innebdr att du sdljer mer l6nsamt. (Tank SAAB:
Mainga kdnner till varumarket och ménga gillar det,
men hur ménga koper bilen?)

Forhoppningsvis har ditt varumarke nagon form
av unik tillgdng som driver intikterna idag — det bru-
kar namligen vara s for foretag och varumarken som
har en forsvarbar marknadsandel. Nar du vet vilka as-
sociationer det ar, och kombinerar den insikten med
vad som driver forsdljning i branschen i stort, har du
mojlighet att se ditt varumarkes fulla potential.



3. Vilj vig och lat den genomsyra alla

aktiviteter
Varumarkets fulla potential ar som regel lattast att na
genom att forstarka de varumarkestillgangar som re-
dan finns. Om ditt varumarke uppfattas som “agare”
av nagon specifik association som i hoég grad driver
forsaljning och/eller motiverar ett hégre pris ska du
se till att forsvara och forstarka den positionen.

Det ar naturligtvis viktigt att bestimma om ditt
varumadrke ska sikta pa en sarskild nisch, for att
darmed kunna ta ut ett hogre pris, eller om det ska
bli ett volymvarumarke. I vissa fall finns potential att
klara av bade och.

Naturligtvis ska du ocksa se till att eventuella in-
taktshammande brister kopplat till ditt varumarke at-
gardas. Det ar svart att lyckas om varumarket upplevs
underleverera pa nagon viktig, saljdrivande faktor.

Sist men inte minst maste du ta hdnsyn till den in-
terna sidan av ditt varumarke. I slutindan ar det san-
nolikt dina medarbetare som avgodr hur varumérket
uppfattas. Om du forsoker lova kunderna nagot som
organisationen eller produkten inte kan leva upp till,
kommer varumarket inte att bli framgéangsrikt.

4. Tank langsiktigt

Det svaraste i allt varumdarkesarbete ar att behalla
ett langsiktigt och konsekvent fokus. Men det ar
ocksa helt avgérande for om du kommer att lyckas
eller inte.

Den har sortens grundliga varumérkesarbeten
tar i regel minst tre, fyra eller kanske till och med
fem ar. Skilet ar helt enkelt att varumarkesarbete i
mangt och mycket handlar om att paverka man-
niskors attityder och beteenden, vilket ar bade svart
och tar tid. Det gar snabbare ju mer varumarkes-
arbetet genomsyrar allt foretaget gor, och langsam-
mare (eller inte alls) ju farre delar av verksamheten
som ”lever” varumérket.
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CASE: METSO OCH CULINAR

Join us to become Best in Tissue!

T metso

Metso Corporation, www.metso.com Expect results

METS6 AR ETT AV NORDENS STORSTA FORETAG OCH
VARLDSLEDANDE INOM BLAND ANNAT PRODVKTIONS—
VTRVSTNING FOR TISSVE-TILLVERKNING. T EN HARDNANDE
KONKURRENS SAG METSO BEHOVET ATT VTVECKLA ETT
BREDARE KUNDERBIUDANDE OCH LATA DET GENOMSYRA
HELA ORGANISATIONEN,

EN NY KOMMUNIKATIONSPLATTFORM UTVECKLADES
SOM EN NATVRLIG FORTSATTNING AV ETT REDAN GEDIGET
OCH LANGSIKTIGT VTFBRT VARVMARKESARBETE.

EN OMFATTBNDE INTERNVTBILDNING GENOMFBRS FOR
ATT ALLA | ORGANISATIONEN SKA FORSTA, LEVA OCH
LEVERERA METSOS NYA VARUMARKESLOFTE,

~

Culinar

Perfekt konsistens,
lackert utseende, god stabilitet.

Vihjalper
smakuppl

CULINAR AR ETT INTERNATIONELLT LIVSMEDELSFORETAG
MED SPECIALKOMPETENS INOM SMAK OCH KONSISTENS.
INFBR EN STERRE FORANDRING AV SIN SALT- OCH
MARKNADSSTRATEG! VILLE MAN VTVECKLA BADE VARU-
MARKES—- OCH KOMMUNIKATIONSPLATTEORM,

VARUMARKESANALYSEN VISADE ATT DET KUNDERNA
VARDESATTER MEST AR KUNSKAP OCH UPPLEVELSER. MED
KOMMUNIKATIONSTEMAT "GREAT TASTE EXPERIENCES”
VTVECKLAR OCH BEFASTER CULINAR EN LEDANDE
MARKNADSPOSITION,




EN KVNNIG PARTNER

TA INTE RISKEN ATT BASERA DITT ERBIVDANDE PA BRISTANDE ELLER
FELAKTIO KUNSKAP OM KUNDERNAS VERKLIGA DRIVKRAFTER. TALA
MED 0SS PA PYRAMID, SA KAN VI HTALPA DIG ATT BYGOA ETT STARKT
VARUMARKE. VI AR EXPERTER PA LONSAM VARVMARKESVTVECKLING.

Tillsammans kan vi:

e Skapa gransoverskridande kommunikation, bortom det forvantade

e Attrahera en global marknad, 6ver nationsgranser

* Med 6ppet sinne utnyttja alla media; digitala och analoga

e Overbrygga kulturella barridrer och ni yrkesmanniskan

e Korsbefrukta kunskap och erfarenhet fran olika branschomraden

¢ Integrera vira kompetenser tvirvetenskapligt och samordna kommunikationen

I Pyramid far du en partner som:

® Sparrar dig affarsstrategiskt

¢ Fokuserar din organisation

® Marknadsanpassar dina erbjudanden

® Positionerar ditt foretag

¢ Differentierar dina produkter och tjanster
* Bygger starka varumirken

e Stimulerar din siljkar

e Attraherar ritt malgrupper

e Far dina affirer att vixa globalt

e Optimerar ditt utbyte av digitala kommunikationskanaler

Vi lyfter din tillvixt och l16nsamhet.




VI HTALPER DIG
ATT LYCKAS.

PYRAMID HIALPER INTERNATIONELLA FORETAG MED HEGA
AMBITIONER OCH ENTREPRENORANDA ATT LYckas. T SaM—
ARBETE MED VARA KUNDER OCH MED BEPRAVADE METODIKER
BYGGER VI VARUMARKEN OCH SKAPAR UPPSEENDEVACKANDE
LONSAM, GRANSBVERSKRIDANDE KOMMUNIKATION,

I viLkomMEy AT
KONTBKTA 055!
Pyramid

PYRAMID COMMUNICATION AB, Box 1026 (BercaLivew ), 28) 16 MeLsiwceore
TEL: O%2-38 4% 00, Fax:042-3¢ 49 68, E-POST: INFORPYRAMID.SE, WUWW.PYRAMID,SE




