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Forord

Uppsatsskrivande har resulterat i en mycket intensiv och larorik period fér oss. Det har var
ett perfekt satt och avslut for att knyta samman vara fardigheter och analytiskt tankande
inom marknadsféringsomradet. Vi ar framfor allt glada over att ha fatt mojlighet att tillampa
vara kunskaper och ge forslag till ett verksamt féretag inom kladbranschen om hur de kan
gora forbattringar inom sitt sortiment.

Vi vill tacka var handledare Cecilia Solér for hennes stdéd och vagledning genom var
uppsatsskrivande. Vi vill ocksa tacka Abecita och den strategiska byran Tradewell for deras
samarbete och konsultation. Deras medverkan har bidragit till att uppsatsskrivande blev mer
spannande och seridst. Slutligen vill vi tacka alla engagerade intervjurespondenter som
stallde upp i var marknadsundersokning, tack vare dem fick vi en god inblick som gav oss en
stor kunskap for att besvara vara forskningsfragor.
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Carolina Géransson



Sammanfattning

Den svenska underklddesleverantéren Abecita dr nu inne pa sitt 80:e ar i branschen. Till deras
jubileum skall konceptet uppdateras sa att det blir mer anpassat for dagens kvinnor, vilket innebér
att Abecita har behov av stoérre kunskap om hur varumarket uppfattas. Uppsatsens mal var darfor att
undersdka hur Abecitas inkdpare uppfattar Abecitas varumarke samt att ta reda pa hur Abecita kan
starka sitt varumarke utifran den kunskap och foérstaelse som finns bland inképarna. Data har samlats
in genom telefonintervjuer med 34 av Abecitas inkopare.

Den teoretiska referensramen har bestatt av litteratur om framst varumarkesbyggande,
repositionering samt aldre varumarken och dess kdnnetecken. De slutsatser vi kunnat dra fran
studien ar att Abecita ar ett tydligt exempel av hur ett foretag med lang narvaro pa marknaden har
lyckats skapa en stark image. Abecita har dven visat sig vara ett bra exempel pa vad som
kdnnetecknar ett alderdomligt varumarke vilket har bade fér- och nackdelar. Férdelarna ligger i att
Abecita forknippas med exempelvis autentiska, familjara, vanliga och palitliga attribut medan
nackdelarna ligger i att det ocksa uppfattas som stelt, gammeldags och trott. Fallet med Abecita har
dessutom gett oss konkreta forslag pa hur ett foretag med alderdomlig image kan ga tillvaga for att
fornya sig, vilket skulle kunna vara tillampbart pa féretag i liknande situation. Det viktigaste for
Abecita samt andra alderomliga varumarken i behov av repositionering ar att aldrig forflytta sig for
langt fran karnidentiteten att nuvarande kunder inte kan relatera till varumaérket langre. Samtidigt
bor dock en avvagning goras da det aldrig ar bra att forknippas for starkt med nuvarande malgrupp.
Abecita, liksom alla andra varumarken, maste aven tilltala en potentiell framtida malgrupp likval som
den nuvarande. Kompromissen mynnar ut i en rekommendation till Abecita dar vi menar att Abecita
bor utga fran de produktkategorier de ar val etablerade inom. P4 samma gang bor de vara 6ppna for
fornyelse genom att atgarda dess brister, i forsta hand bristen pa tilltalande estetisk utformning, for
att dven attrahera Abecitas framtida kunder.
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1 Introduktion

Hdr presenteras uppsatsens bakgrund samt den problemdiskussion som leder in pa fragestdllningar
och syfte. Vi diskuterar dven de avgrdnsningar som gjorts.

1.1 Inledning

Svenska underkladesleverantéren Abecita firar sina 80 ar i branschen ar 2012. Till detta jubileum vill
Abecita lansera ett uppdaterat modernt sortiment anpassad till dagens kvinnor och deras behov.” Fér
att identifiera vad dagens kvinnor efterfragar, kommer vi med hjilp av marknadsundersdkningar
kartldgga vilka faktorer som bidrar till varuméarkets framgang samt hur man fortsatter behalla en
stark position pa marknaden gentemot sina konkurrenter.

Allt eftersom omvaérlden, konkurrenter och kundernas behov fordndras behover Abecita forr eller
senare forandra sitt varumarke. Mogna varumarken har en tendens att verka utslitna i kundernas
medvetande och om de inte fornyas kommer de forr eller senare ga under.? Dock bér mognadsfasen
inte ses som nagot oundvikligt som innebér att produkten snart gjort sitt pa marknaden, utan denna
fas kan forlangas 50 eller kanske 100 &r, beroende pa hur bra varumarket vardas.’ De forandringar
som varumarket genomgar kallas for repositionering, och den bor ha sin grund i en stabil
karnposition.? Relevans och attraktivitet for malgruppen &r viktiga drivkrafter fér en repositionering
av varumarken.” Med relevans menas att ompositioneringen bor bidra med nagot fran kundens
perspektiv samt leda till harmoni med associationerna kunden sedan tidigare har av varumarket.
Detta innebér att det dr kunden som satter gréansen for hur varumarket kan repositioneras da det
maste stimma med kundens referensram.® Dock &r det langt ifran riskfritt att vilja en
positioneringsstrategi - skulle malgruppen inte alls relatera varumarket till den nya positionen tappar
varumarket trovardighet.”

1.2 Bakgrund och problemdiskussion

Abecita ar en av norra Europas storsta underkladesforetag och erbjuder underklader, badklader samt
nattklader till kvinnor. Deras affarsidé ar att tillgodose "den evigt unga kvinnan" hogkvalitativa,
funktionella underkldder och stora storlekar med fokus pa romantik och feminin elegans. Abecitas
historia letar sig tillbaka till en korsettfabrik i Boras som startade 1932 och foretaget har an idag sitt
huvudkontor i Boras.® Lagom till Abecitas 80-ars jubileum vill féretaget lansera ett uppdaterat
sortiment anpassad till dagens kvinnor. Abecita ser sig ocksa i behov av en tydligare positionering da

! Samtal med Kristina Hermansson, Brand Manager p& Abecita.

? Melin 1997, s. 323.

® Uggla 2006, s. 146.

* Uggla 2006, s. 158.

> Uggla 2006, s. 161.

® Uggla 2006, s. 178.

7 Uggla 2006, s. 179.

® Abecita AB (2011). Om Abecita. http://www.abecita.se/om-abecita/korsett-fabrik.aspx/.
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det enligt Abecita rader oklarheter om vem "den evigt unga kvinnan" egentligen &r.°

For att fa en forforstaelse i hur Abecita som varumarke uppfattas, gjorde vi en forstudie pa Twilfit,
Korsetten och en underklddsavdelning pa Nordiska Kompaniet i Goteborg. Efter egna observationer
och intervjuer med personal i butikerna, fick vi en indikation pa att Abecitas sortiment riktar till en
malgrupp av kvinnor i de aldre aldrarna. Nuvarande marknadsféring av senaste kollektion som finns
pa hemsidan® har dock ingen koppling till de underklader som presenterades i de butiker vi besokte.
Abecitas marknadsforing formedlar en fargstark kollektion i varierande modeller, medan
produkterna i butikerna vi besokte anser vi vara nischade mot &dldre kvinnor och kvinnor med
speciella behov. Detta marktes genom att det framst var basmodeller som dominerade i affarerna, i
fargerna, svart, vit och beige samt amningsbehaar.'’ Enligt vara observationer férekommer det en
lucka mellan den marknadsforda kollektionen och det som slutligen aterfinns i butik. Var
uppmarksamhet fastnade aven vid att en del av produkterna var undangémda och togs fram vid om
kunden efterfragade dem. Ett spontant intryck var att dessa produkter inte utgjorde en stor
malgrupp, utan fyllde ett tomrum genom att kladbutikerna kdper in Abecita som ett komplement till
ovrigt sortiment. Abecita har i nuldget ingen klar identitet for sitt varumaéarke enligt Kristina
Hermansson, Brand Manager pa Abecita, men har fatt en image som ett varumarke for aldre kvinnor.
Hermansson menar vidare att Abecita i nuldget tillhandahaller en mycket bredd av storlekar vilket &r
mycket kostsamt. Detta gor att Abecita kanner sig tvungna att dvervaga vilken positionering de vill ha
i framtiden.'? D& Abecita forlitar sig pa aterforsaljare for att distribuera sina produkter ar det viktigt
att ha en "Top of mind awareness”*® hos inképarna till dessa aterférsaljare, for kunna fa méjlighet att
na ut till slutkunden. Det finns ett lika stort behov av varumarkesbyggande gentemot foretag av
samma anledning som det finns ett behov av varumarkes byggande gentemot slutkonsumenter.
Varumarken maste aven foretag emellan kunna identifiera produkter och differentiera dessa
gentemot konkurrenterna.* Inképaren blir ndmligen inte per automatisk mer rationell och mindre
kianslostyrd dn slutkonsumenten bara for att denna képer in varumarken for egen anviandning.’ Pa
grund av att inkopare pa samma satt som konsumenter gor sina val utifran kdnslorna, ar det viktigt
att veta hur inképarna uppfattar Abecitas varumarke. Dessutom har inkdpare en annan betydande
roll - de avgor vilka varumarken som slutligen hamnar pa varuhyllan. Detta ar anledningarna till att
studien kommer fokusera framst pa inképarnas perspektiv. De svar vi fick av inképarna ifraga om
varfor Abecita inte tilltalar en yngre malgrupp var dock intressanta att studera vidare. For att kunna
legitimera de svar vi fatt av inkdparna om denna yngre malgrupp valde vi darfor att lata kvinnor
under 31 ar besvara en enkat pa vilka typ av preferenser de har dverlag ifraga om underklader, for
att se om det fanns nagon dverenstimmelse mellan inkdparnas och yngre kvinnors svar.

° Samtal med Kristina Hermansson, Brand Manager p4 Abecita.
1% Abecita AB (2011). http://abecitase.timarco.se/.

! Observation och samtal med personal i butikerna: Twilfit, Korsetten och en underklidsavdelning p& Nordiska
Kompaniet i Géteborg.

' samtal med Kristina Hermansson, Brand Manager p& Abecita.

> Martensson 2009, s. 220.

% Kotler & Pfoertsch 20086, s. 3.

' Kotler 2008, s. 357.


http://abecitase.timarco.se/�

Var forstudie pa Twilfit, Korsetten och en underklddsavdelning pa Nordiska Kompaniet i Géteborg™®
visade tydligt pa att Abecita behévde veta vad inkdparna har for uppfattning om varumarket for att
de ska kunna ta beslut om vad som behoéver féréandras i den image som varumaérket har. Tanken med
denna uppsats ar att den skall kunna tillampas pa andra modeféretag som &r i liknande situation och
vill utveckla sitt varumarke.

1.3 Overgripande fragestillningar
e Hurserinkbéparna pa Abecitas varumarke?
e Hur kan Abecita stdrka sitt varumarke?

1.4 Syfte
Uppsatsens mal var att undersdka hur Abecitas inkdpare uppfattar Abecitas varumarke samt att ta
reda pa hur Abecita kan starka sitt varumarke utifran den kunskap och forstaelse som fanns bland
inképarna.

1.5 Avgransning

Da uppsatsens mal var att ta reda pa vad inképarna ansag om Abecitas varumérke begransade vi oss
till att undersoka detaljisterna som var ansvariga for inkop och har en nara relation till kunden, vilket
innebar att dessa har storst inflytande pa hur Abecita uppfattas som varuméarke hos
slutkonsumenten. Sjalvklart har konsumenterna en mojlighet att paverka utbudet genom sin
kopkraft, men da inkdparen endast kdper in en viss typ av produkter fran Abecita har konsumenten
inte mojlighet att géra detta val. Mycket mojligt kan det forhalla sig som sa att inképarna tidigare
provat att kdpa in mer varierade produkter fran Abecita vilket inte visade sig g& hem hos
konsumenterna. Vi har heller inte undersokt butiker vars inkdp skotts centralt fran huvudkontoret
da dessa inkdpare inte har en nara relation till kunderna. Av denna anledning har vi endast valt att
fokusera pa fysiska butiker och inte webbutiker. Butiker som skoéter sitt inkop lokalt ar mer
intressanta for var undersékning da vi vi ville veta vad inkdparna forknippar Abecita med samt om
det fanns nagon bakomliggande koppling mellan deras inkdpsval och konsumentens efterfraga.

Det gar inte att komma ifran att foretag emellan har ett mer komplext utbyte dar det kan vara flera
olika personer med olika roller involverade i kdpprocessen, och samspelet som pagar mellan de olika
personerna inblandade i kopprocessenpaverkar kbpbeslutets utgang pa ett annat satt 4n som mellan
foretag och konsument.'” Detta var dock vi tog hansyn till nar vi valde intervjurespondenter att det
inte alltid ar enbart inkdparen som star for alla inkdp, de eventuella andra personer som har
inflytande kdprocessen tog vi inte hansyn till i undersékningen. Anledningen till att vi inte intervjuade
flera personer pa samma foretag som har betydelse fér inkdpen pa ett eller annat satt berodde pa
tidsramen som vi hade till férfogande.

Den geografiskt utgangspunkten vi valde att begransa oss till var Sverige. Anledningen till detta ar att

'® Abecita AB (2011). http://abecitase.timarco.se/.
7 Kotler & Pfoertsch 2006, s. 26, 30.


http://abecitase.timarco.se/�

60%'® av Abecitas forsaljningen sker i Sverige varav vi fangade upp en stor del av marknaden genom
att endast undersdoka Sverige. Dessutom skulle det med stor sannolikhet ha uppstatt
sprakproblematik vid intervjuerna om vi dven skulle intervjuat inkopare i Norge, Danmark och
Finland.

1 Powerpoint presentation av Kristina Hermansson, Brand Manager pa Abecita.
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2 Teoretisk referensram

| detta avsnitt presenteras det teoretiska underlaget fér uppsatsen som hjélper oss besvara vdra
forskningsfragor. | och med var uppsats bygger pa varumdrkesbyggande Business-to-Business (B2B)
relationer mellan inképare och leverantér kommer vi att redogéra begreppet B2B i férhdllande till
inképarna samt definitionen av inképarens roll. For att férklara hur inképarna uppfattar Abecitas
varumdrke, kommer vi att ta hjdlp av teorier som belyser varumdrkets uppbyggnad. Ddérefter, for att
kunna ge férslag pa hur Abecita kan stdrka sin position tar vi hjédlp av ett avsnitt som redogér
hdllbara varumdrkesbyggande strategier. | och med att varumdrkesbyggande B2B sker pd
motsvarande sdtt som B2C* kommer vi att anvinda oss av teorier som dr baserade pd Business-to-
Consumer (B2C) perspektiv.

2.1 B2B-miljons forutsittningar och inképarens inflytande 6ver

varumarket

Varumarkes byggande B2B bendmningen &r intressant att belysa da den forklarar relationen mellan
inkdpare och leverantor utifran marknadsférings-, och varumarkesbyggande syften. | och med var
marknadsundersdkning har stor fokus pa inkdparnas syn pa Abecita, redogor vi ocksa vad inkdparens
roll innebar.

Varumdrkesbyggande Business-to-Business

Business-to-Business®® kiannetecknas av relationer mellan foretag, till skillnad fran Business-to-
Consumer vars relation ar mellan foretag och konsument. Business-to-Business har inte sitt fokus pa
att marknadsféra produkten pa samma satt som det sker inom B2C, utan fokusen ligger istallet pa att
skapa ett gott samarbete som i sin tur skall bidra till varandras ekonomiska utbyte. Inom B2B ser de
badgge aktorerna varandra som samarbetspartner.

Manga marknadsforare ser inte behovet av varuméarkesbyggande i Business-to-Business (B2B) miljoer
pa samma satt som i Business-to-Consumer (B2C) miljéer. De menar att till skillnad fran den mer
kdnslostyrda B2C-kunden &dr B2B-kunden sa pass insatt i foretagets och konkurrenternas produkter
att B2B-kunden kommer att gora rationella beslut som inte kan paverkas genom varumaérkets

image.”!

En B2B transaktion ses gdrna som en rationell process dar exempelvis en inkopare
exempelvis jamfor en produkts funktionalitet, fordelar, pris och kvalitet med vad konkurrenternas
produkt har att erbjuda, vilket slutligen mynnar ut i ett kdpbeslut.?? Inkdparen kommer i
beslutssituationen inte att lagga nagon som helst vikt vid de associationer som foretaget forknippas
med.” Men sanningen ar den att personlighetstyper samt individuella preferenser kan ha en
6verhangande betydelse dver kopbeslutet dven inom B2B.?* Varumarket har alltsd samma betydelse

for kopbeslutet for inképare som for slutkonsumenten, vilket goér det lika viktigt med

1% Kotler & Pfoertsch 20086, s. 30.

2% Martensson 2009, s. 22.

*! Kotler & Pfoertsch 2006, s. 1.

?? Kotler & Pfoertsch 2006, s. 1-2, 29-30.
>3 Kotler & Pfoertsch 20086, s. 2.

** Kotler & Pfoertsch 20086, s. 30.


http://sv.wikipedia.org/wiki/Business-to-business�

varumarkesbyggande i B2B relationer som i B2C relationer.”® Varumérkesbyggande i B2B miljé utgor
ingen separat vetenskap for sig utan dven gentemot foretag handlar varumarkesbyggande om sadant
som differentiering, varumarkesimage, att skapa varumarkeslojalitet och prispremium samt att rusta
sitt varumarke for framtiden.?® De viktigaste funktionerna som ett varumarke har fér B2B-kunden &r
att forenkla kategoriseringen av produkten sa att den blir enklare att ta till sig, att oka
tillforlitligheten fér produkten da kunden férknippar varuméarken med en viss kvalité, samt att oka
produktens varde. Det varde som varumarket ger ligger daremot oftast inte i att B2B-kunden vill
uttrycka sig sjalv genom produkten s& som ofta &r fallet fér B2C-kunden.?’

Inkdparens roll

Ink6parens roll*® gar ut pa att vara engagerad i planeringen av inkdp av varor. Inkdparen skall kopa
in ratt varor, i ratt tid, i ratt kvantitet och se till att varorna har god kvalité, ratt storlek och bra pris.
Inképaren skriver avtal, offerter och skall kontinuerligt ansvara for befintliga leverantérskontakter
samt leta efter nya leverantorer. Inkopare skall utvdrdera de olika leverantorer och vilja de
gynnsamma leverantdrerna for foretaget. Leverantérerna och inkGpen utvarderas efter pris, kvalité
och leveransprecision. Inképaren skall dessutom ha hand om budget planeringen och kunna berdkna
vinstmarginaler samt analysera tidigare forsaljning. Inkdpare skall aven presentera valt sortiment for
foretagets ledningsgrupp och kunna jamfora och analysera konkurrenters sortiment.?

Foljande faktorer® har inverkan pa inkdparens planering.

e Nuvarande sociala och moderna trender
e Ekonomiska faktorer

e Hur konkurrenterna agerar

e leverantdrernas agerande

e Vadret/Klimat

En inkdpare inom modebranschen®! har till uppgift att identifiera och tolka nuvarande och framtida
trender. Darfor behover inképaren kunna overvaka och forutse vad som behover bestillas in till
butik. Faktorer som bor beaktas inom mode- och textilbranschen ar silhuetter, detaljer, farger,
material och beklz'a'dnadstyper.32 Senaste trendinformation kring detta kan inképare hdamta ifran
killor®® s&som modemadssor, modevisningar, utlandsresor, modetidningar och Ovriga relevanta
informationskallor inom branschen.

%> Kotler & Pfoertsch 20086, s. 3.

?® Kotler & Pfoertsch 2006, s. 52-53.

?" Kotler & Pfoertsch 2006, s. 43-44.

*® Arbetsférmedlingen (2011). Inképare. http://www.arbetsformedlingen.se/ Via yrke / Yrke och framtid /
Inkopare.

% Goworek 2007, s. 1.

*® Goworek 2007 s. 1, 17-29.

*! Goworek 2007, s. 1.

*? Goworek 2007, s. 57.

** Goworek 2007, s. 31-35.



2.2 Varumarkets uppbyggnad

Nastkommande avsnitt hjadlper oss att koppla samman och dra slutsatser gallande inkdparnas
uppfattning av Abecita utifran teoretiska perspektiv. Féljande teoretiska ansatser ar tillampningsbara
for att besvara var forsta forskningsfraga.

Varumarkesidentiteten ar uppbyggd av varumaérkets sjil, en kirnidentitet och en utvidgad identitet.*
Varumarkets sjal ar det produkten utlovar. Karnidentiteten summerar varumarkets vision om hur
varumarket skall uppfattas av malgruppen. Karnidentiteten omfattar varumarkesimage (icke-
funktionella egenskaper) och prestanda (funktionella egenskaper) vilka skiljer sig at fran
varumarkespersonligheten. Ett starkt varumarke har en klar varumarkesidentitet som ar uppbyggd av
associationer. Associationer dr nagot som féretaget kan skapa och bevara med bland annat
marknadskommunikation. Med andra ord ar varumarkets karnidentitet en utgangspunkt for all
kommunikation.* Varumérkesskapande handlar om att férandra nagot till att bli vardefullt och
meningsfullt.?® Produkter kan |tt imiteras medan varumarken inte gar att imitera.’

Keller presenterar i sin “customer-based brand equity” (CBBE) modell olika nivaer av
varumarkesbyggande (figur 1). Modellen anvands for att ta reda pa vad varumarkesbyggande ar samt
hur det ska byggas, méatas och forvaltas. Enligt CBBE-modellen bygger de olika nivaerna pa varandra
vilket innebdar att man inte kan ta ett steg langre upp for ens tidigare steg avklarats. Keller menar att
ju fler nivaer som varumarket uppfyller kraven for, desto starkare ar varumarket.® Utifran modellen
har vi har valt att fokusera pa tre olika dimensioner utifran denna modell, dock har ej angivna utifran
exakt samma namn som Keller ger dem. “Varumarkesmedvetande” ar den forsta fasen och innebar
nagon form av ihagkomst av varumarket. Nar nivan “varumarkets image” ar uppfyllt innebér det att
varumarket dessutom lyckats skapat en bild hos kunden av vad det star for.>* Nar den tredje nivan,
"respons pa varumarket”, ar uppfyllt har varumarket dven skapat en respons fran kunden i form av
bedémningar eller kdnslor gentemot varumarket.*° | nedanstdende text far dessa tre dimensioner en
narmare presentation.

** Martensson 2009, s. 79.

* Kotler & Pfoertsch 2006, s. 13.
* Kotler & Pfoertsch 2006, s. 12.
3’ Kotler & Pfoertsch 20086, s. 44.
** Keller 2001, s. 15.

** Keller 2001, s. 16.

*% Keller 2001, s. 18.



Figur 1: Modell inspirerad av cBBE*

Nivd 1 Varumdrkessmedvetande

Varumarkessmedvetande handlar om till vilken grad man kan minnas eller kanna igen ett varumarke.
| kdpsituationen eller nar ett behov uppstar ar det viktigt att kunden borjar tdnka pa varumarket.
Det ar ocksa av betydande hur latt kunder kan komma ihdg varumarket eller kdnna igen varumarket.
Att kdnna igen varumarket innebér att man kan bekrafta att man erinrar sig varumarket fran tidigare
tillfalle nar man far se varumarket igen.*” | kommersiella sammanhang kallas detta for hjalpt
erinran.”® Att komma ihag varumarket innebar diaremot att man kan komma att tinka pa varumarket
direkt utifran minnet utan ledtradar,** vilket kallas for spontan erinran.* Att varumirket har en "top
of the mind” position i medvetandet racker dock séllan, kunden maste dven tanka pa varumaérket pa
ratt plats och ratt tidpunkt — som exempelvis nar behovet uppstar eller vid koptillfdllet. Férmagan att
minnas eller kdnna igen ett varumarke mater i vilken man kunderna vet vilka basala funktioner som
varumarket kan ge kunderna.*®

Niva 2 Varumdrkets image

Oftast racker det inte med att kunden har varumaérket i bakhuvudet, utan en central del i
varumarkesbyggandet handlar om att ge varumarket en image, det vill sdga en association hos
kunderna. Det ar viktigt att kunderna har starka, fordelaktiga och unika associationer till
varumarket.”” Med starka associationer menas hur stark kopplingen ar mellan varumarket och dess
image. Med férdelaktiga menas hur viktig image ar for kopbeslutet. Med unik menas i vilken man
varumarkets image skiljer sig fran andra varumarkens image. Det ar viktigt att varumarket uppfyller
alla dessa tre associationer for att skapa ett starkt varumarke.*® Varumarkets image kan delas upp i

* Keller 2001, s. 17-19.

* Hoeffler & Keller 2002, s. 79.
* Martensson 2009, s. 195.

* Hoeffler & Keller. 2002, s. 79.
*> Martensson 2009, s. 195.

*® Keller 2001, s. 16.

* Hoeffler & Keller 2002, s. 79.
* Keller 2001, s. 18.



en funktions/prestandakategori och i en kategori som betonar dess mer abstrakta image.*

Funktion och prestanda.
Denna typ av image beror hur produktens bestandsdelar tillgodoser kundernas mer funktionella
behov som exempelvis:>°

Kvalité. Tillforlitlighet att produkten haller en viss standard kvalitetsmassigt dr en viktig sak i
sammanhanget.”’ Att enbart ha kvalitétsaspekten som image ar dock inte det ultimata da det ar
mycket enkelt fér konkurrenterna att kopiera dessa attribut samt att kvalité inte dr kopplad till
fordelar for konsumenterna.®

Design. Att stilen och designen haller mattet ar ocksa viktiga komponenter, som exempelvis storlek,
form, material och farger. Samt hur produkten ser ut och kinns. ** Det bor dock ndmnas att det i
begreppet design ingar tva krav, namligen bade funktionella och estetiska krav.>

Priset. Priset skapar associationer till prisklasser, om varumarket hor till lagpris-, mellanpris- eller
premiumpriskategorie.”

Varumdrkesportfélj. Associationerna till varumarkena som prisklassen skapar kan dven forklaras med
hjalp av de olika kategorier av varumarken som finns i en varumarkesportfélj. Varumarken inom en
portfélj kan bestd av foljande typer: bastionmarken, flankermarken, prestigeméarken och
fighterméarke.*® Bastionmarken ar de allra viktigaste for foretaget da de star for centrala egenskaper
och attribut i kategorin samt betonar finansiell och strategisk varde. Market karakteriseras av stora
volymer och héga marginaler. Flankermarken fyller underkategorier eller nischer pa marknaden.
Flankermarken har som uppgift att tillfredsstdlla andra behov dn det som bastionmarket betonar.
Flankermarken har ocksad stor strategisk betydelse for foretaget dven om de kan ha sma
marknadsandelar. Flankermarken hjalper till att foérsvara bastionsmarkets position. Efter att
flankermarkena etablerat sig och blir vdlkdnda i kategorin blir det darefter svarare for
konkurrenterna att marknadsféra sina varumaérken. Fighterméarkens funktion &ar att mojliggora
konkurrens med billiga konkurrenter i kategorin. Trots att fightermarke har en liten finansiell
betydelse for foretaget, kan den a andra sidan ha mycket stor strategisk betydelse. Prestigeméarken
ser till att tillfredsstélla behov av hog kvalitet, exklusivitet och lyx. Det inriktar sig pa en mindre
malgrupp men ar I6nsamt da den resulterar i stora marginaler. Prestigemarkens roll ar darfor att
addera varde till hela varumérkesportféljen.

* Hoeffler & Keller 2002, s. 79.

*% Keller 2001, s. 16.

>! Keller 2001, s. 16.

>? Kotler 2008, s. 523-524.

> Keller 2001, s. 17.

>* Wikipedia (2011). Design. http://sv.wikipedia.org/wiki/Design.
> Keller 2001, s. 17.

>® Dahlén & Lange 2009, s. 309.
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Abstrakt image

Den abstrakta image handlar om hur varumarket foérsoker moéta kundernas mer abstrakta,
psykologiska och sociala behov. Den abstrakta image skapar en bild av vilken typ av person som
anvander varumarket och vilken personlighet varumarket i sig har. Nedan foljer tre olika kategorier
av abstrakt image:>’

Madlgruppen. Ett varumarke kan ge en bild av vilka som anvédnder produkter eller den idealiserade
malgruppen varumaérket framhaver som ska anvdanda produkten. Associationerna kan bygga dels pa
demografiska faktorer men ocksa mer individuella faktorer.*®

Varumdrkespersonligheter. Den personlighet som varumarket utstrdlar har ocksa betydelse i
sammanhanget.>® Aakers modell (figur 2) av varumérkespersonligheter® talar om att manniskor
tillskriver manskliga egenskaper till varumarken. Varumarkespersonlighet dr en bra utgangspunkt for
marknadskommunikationen eftersom den beskriver olika varumarken bra. Modellen kan aven
anvandas for att forstd vad konkurrenter star fér samt se om vi ar lika dem eller inte.
Varumarkespersonlighet®! har stor betydelse for konsumenterna da den har en:

e Sjalvuttryckande roll: market kan vara en del av konsumentens identitet. Konsumenter valjer
ett marke som stammer bra 6verens med deras egen sjalvuppfattning.

e Relationsbaserad roll: ndar konsumenterna ser ett marke som en person har visar
varumarkespersonligheten vad man kan férvanta sig av relationen. Manniskor gillar att
umgas med folk de gillar.

e Funktionell fordel: varumarkespersonlighet kan ha en indirekt syfte och utgéra ett verktyg for
kommunikation.

>’ Keller 2001, s. 17.
>% Keller 2001, s. 17.
> Keller 2001, s. 17.
% Dahlén & Lange 2009, s. 238.
®" Martensson 2009, s. 114-115.
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2

Figur 2: Aakers varuma rkespersonligheter6

Personlighetstypen &rlig® innebér ett varumarke som har féljande attribut:

e Jordnara (familjeorienterad, smastad)
e Arlig (uppriktig, akta)

e Halsosam (original)

e Glad (kanslosam, vanlig)

Personlighetstypen kompetent®® har istéllet foljande attribut:

e  Palitlig (hart arbetande, sdker)
e Intelligent (teknisk, féretagssam)
e Framgangsrik (ledare, sjalvfortroende)

Nivad 3 Respons pd varumdrket

| den tredje nivan “respons pa varumarket” handlar det om att hos kunden skapa férdelaktiga tankar
eller kdnslor gentemot varumarket. Responsen kan bade ha rationell- respektive kdnslomassig grund.
En férutsattning pa responsen av vilket slag de &n &r att de ska vara av positiv natur.®®

®? Dahlén & Lange 2009, s. 238.
® Aaker, Jennifer L. 1997, s. 354.
® Aaker, Jennifer L. 1997, s. 354.
® Keller 2001, s. 18.



Rationell respons

Nar konkurrenternas produkter skiljer sig mycket i for inkdparen viktiga bemarkelser kommer
inkdparna lagga storre fokus pa rationella beslutsgrunder.®® Har foljer tre typer av rationella
responser av vikt for att skapa ett starkt varumarke:

Kvalitén, hur kunden uppfattar denna ar mycket viktigt for att skapa ett starkt varumarke.

Trovdrdighet hos varumarket bestar flera delar, nagra av dessa ar att varumarket anses inneha
kompentens, vara innovativt samt marknadsledande inom sitt omrade. Ett annat exempel pa
trovardighet &r att varumarket ar palitligt; att varumarket haller vad det lovar och att den har
kundernas basta i atanke.

Overvigandet ar dnnu en respons. Kunden méaste finna varumarket |ampligt och meningsfullt for
deras behov.®” Varuméarket maste ge en betydelsefull fordel till anvandaren.®®

Kanslomassig respons

Det har visat sig att det skiljer mycket hur pass rationell inkdparen dr beroende pa hur mycket de

olika konkurrerande varumarkena skiljer sig at. Nar konkurrenternas produkter dr mycket lika

varandra tillater sig inkdparen att |ata dennes kanslomassiga respons styra over vilket varumarke

som képs in. Nagra av dessa kdnslomassiga responser®® som ett varumarke kan skapa ar att féljande:
e Varumarket kan gora att kunden kdnner en social acceptans fran andra.

e Om man inte kdnner att man behover oroa sig for varumarket kan detta leda till en kdnsla av
sdkerhet i form av 6kad trygghet och sjalvfértroende.

e Varumarket kan gora att kunden kdnner sjalvaktning genom att bli mer tillfreds med sig
sjalva, stolta eller kdnner sjalvuppfyllelse.

Inferens

Foretag maste dock halla i atanke att kunder kan lagga till saker till sin uppfattning om varumarken
som i sjdlva verket inte har uttryckts i den rationella eller kdnslomassiga responsen av varumarket.
Den hér foreteelsen kallas inferens och innebar att konsumenter drar slutsatser som inte ar logiska
slutsatser utifran den information som ar given. Inferens sker automatiskt, spontant eller med flit.
Exempel pa inferens &r pris och kvalité dar konsumenter tror att ett varuméarke symboliserar hog
kvalité bara for att den ar dyr. Inferens uppstar dven nar en association leder till sarskilda
uppfattningar.”

% Kotler 2008, s. 302.
%’ Keller 2001, s. 18.
%% Kotler 2008, s. 441.
% Kotler 2008, s. 18, 302.
7% Dahlén & Lange 2009, s. 239.
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2.3 Hallbara varumirkesbyggande strategier

For att starka ett varumarke och se till att den bibehaller en stark position gentemot sina
konkurrenter kan ske genom produktutveckling eller repositionering av produkterna. Med hjalp av
nastkommande teorier kan vi forklara uppsatsens andra forskningsfraga — hur kan Abecita forbattra
sitt varumarke.

Produktutvecklingsprocessen
Modifiering av befintliga produkter71 innebar att den forekommande produkten har fatt nagon form
av férandring. Modifieringen kan delas in i féljande kategorier:

Funktionell modifiering kan vara nagot som ger produkten mervirde sasom telefon med inbyggt
hogtalare etc.

Kvalitetshéjning kan exempelvis vara textila mattor som &r gjorda pa naturfibrer.

Ny design kan exempelvis vara en laptop varumarke som gor begransat antal datorer i rosa farg for
att tilltala den unga kvinnliga malgruppen.

Ny image kan vara en gammal produkt vars image hojs med hjalp av reklam genom att exempel
forknippas med nagot exklusivt.

Ny férpackning eller ny férpackningsstorlek ar en typ av modifiering som sker nar produkten befinner
sig i en mognadsfas och behover fornyelse for att 6verleva pa marknaden.

Repositionering

Repositionering innebar att forflytta exempelvis sitt varumarke till en mer relevant och attraktiv
position,”” utifrdn den nuvarande positionen, den sa kallade kirnpositionen. Med karnposition
menas den stabila positionen som varumarket forsoker bygga upp och behalla pd marknaden.”
Repositionering ar en process som bor fortsatta i det oandliga, for att varumarket ska hallas ajour
med omvérlden.”® Vid repositionering for ett moget varuméarke bor man utga fran att revitalisera och
foryngra varumaérket hellre an att hamna for langt fran kdrnpositionen. Man bor utga fran nuvarande
karnposition och bygga vidare pa denna.”” For att repositioneringen ska vara lyckad krévs dven att
repositioneringen &r relevant for kunderna och éverensstimmer med kundens bild av varumarket.”®
Aven d3 nir ett paradigm byts ut behdver detta nddvidndigtvis inte betyda att varumérkets
positionering bor forandras. Den gamla positioneringen kan vara mer livskraftig an den potentiella
dven om den vinder sig till en mer nischad malgrupp.”’

"t Albertsson & Lundqvist 2002, s. 172-173.
7% Uggla 2006, s. 161.

7® Uggla 2006, s. 158.

" Melin 1997, s. 323.

7> Uggla 2006, s. 164.

7® Uggla 2006, s. 178.

77 naker, David A. 1996, s. 227.
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Det ar dessutom svart att gora alla kunder man vill attrahera ndjda. En potentiell tillvaxt kanske inte
ar mojlig da man genom att repositionera gar miste om den malgruppen genom att attrahera en
annan. Exempelvis kan associationer som “klassisk” locka en nuvarande klientel medan associationer
som “modern” och “spannande” skrammer bort den nuvarande klientelen. For att vara attraktiv for
bada malgrupperna maste man darfér foga samman dessa delar och bli tidslos, det vill sdga bade
klassisk och modern.”®

Nar varumarket av olika anledningar behover en forandring finns det tva tillvdgagangssatt: en vag ar
behalla samma malgrupp men forandra antingen produktens image eller produkten i sig.”® En annan
mojlighet &r att bibehalla produkten som den &r men rikta den till en annan malgrupp.®® En tredje
vag ar att forandra bade produkt och malgrupp.®

Repositioneringen har oftast en koppling en pris- och kvalitetsaspekt, dar priset korrelerar med den
upplevda kvalitén. Pa sa vis far vi en graf dar man kan rora sig nedat och konkurrera om priset eller
uppat dar man istallet konkurrerar om kvalitén.®

Pris

Upplevd kvalitet

Utgangspunkt

Ny position

Figur 3: Fritt atergiven modell fran Uggla83

Foregdende modell (figur 3) av Uggla visar pa hur varumaérket kan positioneras utifran pris och
kvalité, medan Doyle gar ldngre och visar pa fyra mojliga positioner (figur 4) utifran pris- och
kvalitétsaspekten.

’8 Keller & Lehmann 2009, s. 13.
7 Jobber & Fahy 2006, s. 123.

% Jobber & Fahy 2006, s. 124.

# Jobber & Fahy 2006, s. 125.

¥ Uggla 2006, s. 162.

% Uggla 2006, s. 162.

¥ Uggla 2006, s. 174.
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Pris

Lyx

Premium
Massmarknad

Kvalitet

Figur 4: Fritt atergiven modell fran Doyle85

| vissa situationer ar det helt nddvandigt for ett foretag att férandra sitt varumarke. Det finns flera
sadana anledningar till att fordndra sitt varuméarke. En av dessa anledningar &r att omvérlden
fordandras och varumarken som inte hanger med i férandringen blir irrelevanta for malgruppen. En
annan anledning kan vara att varumarket appellerar till en begransad eller kanske krympande
malgrupp. En tredje anledning kan vara att varumarkets image uppfattas som ouppdaterat aven om
identiteten fortfarande &r relevant fér malgruppen.®® Ett annat skal till forandring &r att malgruppen
tids nog trottnar pa varumarket och det férlorar sin attraktionskraft om de bibehaller samma
identitet ar ut och ar in.

Varumidrkets dldrande

En problematik som mogna varumarken tampas med ar att de kan framsta som allt alderdomligare
intetsagande ju langre tiden gar. Dessa varumarket far forlita sig blint pa sina lojala kunder.?” Positiva
associationer dessa varumadarken atnjuter har ofta med att de ses som exempelvis palitliga,
autentiska, vénliga, familjara och omsorgsfulla. Dock har de dven negativa associationer i form av
att vara stela, gammeldags och trétta.®®

Varumarkesassociationer kan ha olika bast fére datum innan de borjar anses som alderdomliga.
Exempelvis ar kvalité en relativt tidslos association medan flyktigare och mer abstrakta associationer
som exempelvis som moderiktighet och ungdomlighet inte har samma hallbarhet pa langre sikt.®

Nagot som tyder pa varumarkets aldrande ar att det inte langre ger en spontan erinran langre och

¥ Uggla 2006, s. 175.
¥ Aaker, David A. 1996, s. 216-217.
¥ Kapferer 1997, s. 326.
® Aaker, David A. 1996, s. 231.
8 Keller & Lehmann 2009, s. 11.
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endast kan enrinras utifran ledtradar.”® En brist pa fornyelse inom varumarket &r ocksa ett tydligt
tecken pa att den férlorat sin formaga att tilltala nya kunder.’® Det &r aldrig fordelaktigt for ett
varumarke att associeras med en malgrupp som har ett for hogt aldersgenomsnitt. Detta géller dven
for varumarke som riktar sig mot en dldre malgrupp. Man bor vara forsiktig sa att varumarket som
riktar sig till 50-aringar och uppat inte associeras med 60- eller 70-aringar.”?> Varumarket maste
dessutom alltid vara ajour med de potentiella framtida kunderna, varav det ar mycket viktigt att inte
skramma bort dessa genom att associeras for starkt till sin nuvarande aldre malgrupp.®?

%0 Kapferer 1997, s. 326.
*! Kapferer 1997, s. 328.
%2 Kapferer 1997, s. 327.
% Kapferer 1997, s. 329.
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3 Metod

Nedan redogdr vi vdr tillvidgagdngssdtt i detta arbete. Vi diskuterar problemutveckling, val av
undersbékningsmetod, val av enheter samt hur insamling av data gick till. Vidare tar vi dven upp kritik
och trovdrdigheten i undersékningsmetoden. Avslutningsvis diskuteras litteraturval.

3.1 Utveckling av problemstallning

Vi har valt att utga ifran en explorativ problemstallning® da vi fran forsta borjan inte visste vad
inkdparna ansag om Abecita. Vi visste darfor inte heller vilka lampliga atgarder borde tillampas for att
starka varumarket. Problemstallningen fick darfér en beskrivande fragestallning da vi beskriver ett
tillstand som vi initialt inte var insatta i.%

| och med var forsta forskningsfraga har en beskrivande fragestallning, far var andra forskningsfraga
en forklarande fragestalining® da vi i efterhand forklarar vilka atgarder som bor tillampas for att
starka Abecitas varumarke.

Uppsatsens samarbetspartner Abecita, hade tidigare under en presentation innan uppsatsens
uppstart presenterat vilka marknadsfragor de var intresserade av. Utgangspunkten och idé for var
problemformulering startades har och blev med andra ord anpassad for att tillgodogora Abecitas
onskemal. Det var intressant for Abecita att veta varfor detaljister képer in Abecita i sitt sortiment.
Darmed utvecklade vi en fragestallning som skulle besvara hur inkdparna ser pa Abecita och hur
Abecita darmed kunde starka sin varumarkesprofil.

3.2 Val av undersokningsmetod

Kartldggning av vart empiriska material utfordes utifran deduktiv datainsamling.”’ En deduktiv
datainsamling innebér att man férst kartlagger teori innan man insamlar empiriskt underlag. | vart
fall innebar det att vi skrev fardigt den teoretiska referensramen innan vi pabodrjade med var
marknadsundersokning. Efter att vi var klara med undersokningen kunde vi urskilja likheter samt
skillnaderna mellan teori och verklighet. | och med vi var orienterade inom varumarkesstrategiska
teorier sedan tidigare studier var deduktiv metod en givande tillvidgagangssatt for denna
undersokning.

Da undersdkningens syfte var att Oka forstaelsen i hur Abecitas varumarket uppfattas, gjordes
undersokningen utifran en kvalitativ ansats. Anledningen till att undersékningen inte blev av
kvantitativt slag ar att syftet inte ar att ta reda pa av frekvens eller att fa fram matbart resultat, vilket
ar podangen med den kvantitativa metoden.”® Det som talar for kvalitativa personliga intervjuer for
denna undersdkning ar att metoden ar tillampningsbar vid fragor som behéver diskuteras, upprepas

% Jacobsen 2002, s. 57.
% Jacobsen 2002, s. 80.
% Jacobsen 2002, s. 63.
%7 Jacobsen 2002, s. 34.
% Halvorsen 1992, s. 78.
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eller forklaras extra exempelvis vid dppna fragor utan fasta svarsalternativ.®® Telefonintervjuer
rekommenderas dven om undersdkningen omfattar manga svarpersoner vilket i vart fall var
lampligast alternativet da vi ville fa en representativ bild av Abecita i Sverige.*®

3.3 Urval av enheter

Detaljister

Kandidater for denna undersdkning bestar av detaljister som salufér Abecitas produkter i sin butik. |
och med detaljisterna ansvarar for inkop till butik, har de kunskap om Abecitas produkter och kan
diarmed besvara pa fragor gillande varumarkets helhet. De &r darfor relevanta kandidaterna for
denna marknadsundersdkning. Vara tillfragade kandidater &r dven valda utifran féljande kriterier:

e Detaljisterna skoter inkop av varor lokalt och ar inte centralstyrda fran exempelvis ett
huvudkontor.

e Detaljisterna salufér bade Abecitas underklader och badklader.

e Detaljister salufér inte enbart en produkttyp som exempelvis amningsbehdar i en
specialiserad butik.

Sammanlagt har vi utfort 34 telefonintervjuer. Anledningen till att vi stannade upp i just det antalet
var for att vi sdg en mattnad i de svar respondenterna gav oss. Det finns ndamligen ett tillfalle dar
observationerna borjar ga pa "tomgang”, vilket indikerar pa att det borjar bli dags att borja bearbeta
data.’™

Konsumenter

Som vi tidigare ndmnt tyckte vi att det var intressant att dven fa en inblick i konsumenternas
perspektiv. Vi gjorde darfor en kort enkdtundersékning som resulterade i 16 svar utifran vara
vanninoe. Enkatundersokningens syfte var att fa ett spontant resultat pa vilka preferenser kvinnor
under 31 har for urvalsgrund nar de koper underklader — vilka varumarken de handlar och varfor.
Informationen som vi samlade in gav oss en kort inblick i vad dagens unga kvinnor féredrar och vilka
varumarkespersonligheter som de identifierar sig med. Informationen ar relevant da den ger djupare
kunskap om varfor yngre kvinnor inte tilltalas av Abecitas varumarke, vilket i sin tur kan tillampas pa
var andra forskningsfraga gallande hur Abecita kan starka sitt varumarke.

Denna enkdtundersokning var inte planerad fran borjan utan det var ndgot som spontant vaxte fram
under tiden vi samlade in 6vrig datainsamling. Vi ansag det intressant for fragestallningen att ta reda
pa om inkdparnas bild av yngre kvinnors konsumtionsmaonster stimde. | och med enkatundersokning
var inte tidskrdavande och behoévde inte nagon vidare anstrangning for att skapa bestamde vi att den
var genomforbar. Avgorandet 1ag ocksa i att Googles verktygssystem ar ett mycket latthanterlig
analysprogram, vilket gav oss vytterligare motivation till att utféra enkadtundersokningen pa
konsumenterna.

Via Googles verktygsprogram skapade vi ett enkdtformular med ett tiotal fragor. Vi sag till att de

% Esaiasson 2002, s. 262.
1% Esajasson 2007, s. 264.
1% Esajasson 2007, s. 294.
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2 Det innebar att

fragor som hade fasta svarsalternativ hade uttdmande svarsalternativ.™
respondenterna fann ett passade svar som inte uteslét ndgot annat svarsalternativ. Det fanns inte
heller ett eller tva alternativ som var likartade. Frageformularet hade en egen tillhorande lank som vi
smidigt kunde skicka ivag till vara vaninnor via mail. Genom att klicka pa mottagen lank, kunde
konsumenterna automatisk foras vidare till frageformularets sida och besvara fragorna. Urval av vara
kandidater i denna undersokning var inte baserade efter sysselsattning, geografisk placering eller
intressen. Var enda krav var att de skulle vara under 31 ar, da denna malgrupp dr en minoritet som
handlar Abecitas underklader i dagens lage, enligt Abecita sjdlva. | Googles verktygsprogram
sammanfattades darmed konsumenternas svar automatiskt i staplar, diagram och procentenhet,

vilket gjorde att vi enkelt kunde avldsa svaren.

Frageformularet skapade vi sjdlva utan samrad med Abecita, da fragornas fokus hade en allman bild
av  kvinnors konsumtion och inte fokus pa Abecitas varumarke. Tanken var att
konsumentundersdkningen skulle fungera som ett mindre komplement till 6vrig datainsamling fran
detaljisterna.

3.4 Datainsamling och bearbetning av insamlad data
Vi har anvént oss utav standardiserade intervjuer, vilket innebar att vi stallde forutbestamda fragor

dar samtliga svarpersoner fick likadana fragor.'®

104 an strategisk byra

Vara intervjufragor formulerades i samrad med Abecita och Tradewell AB,
specialiserade pa marknadsundersékningar. Via konsultation och ett antal moten med den
strategiska byrans konsult har vi kunnat formulera lampliga intervjufragor som gynnade bade oss och
Abecitas verksamhet. Abecita hade redan vid férsta motet ett utkast pa ett antal fragor som var
intressanta utifran deras synvikel. Vi kollade igenom utkastet med de dnskade fragorna och stamde
av var teoretiska referensram och uppsatsens syfte och fragestallning med dem. Dérefter redigerade
vi Abecitas forutbestamda fragor. Vi tog bort fragor, andrade och la till ytterligare egna formulerade
intervjufragor som vi ansag sammansmalte med uppsatsens syfte och var fragestallning battre. Var
slutliga sammanstallning av intervjufragorna presenterade vi for Tradewells konsult och Abecita och
nar vi fick dem godkdnda fortsatte samarbetet vidare med en introduktion i Tradewells

verktygsprogram for marknadsundersoékningar.

Vi blev darefter tilldelade Abecitas kundregister och samtliga respondenter kontaktades via

telefon.'®

| bérjan av intervjusamtalen papekade vi att svaren skulle behandlas helt anonymt. For
att underlatta arbetet hade vi ett skriftligt formular till hands under telefonsamtalet for att registrera
in svaren under varje enskild fraga vi stallde. Det var inte ofta vi hann skriva ner fullstandiga
meningar medan respondenterna talade utan istéllet skrev vi ner stédord. Direkt efter varje intervju
dndrade vi dessa stodord till fullstandiga meningar pa ett ordbehandlingprogram pa datorn. Nar vi
gjorde om stédorden till fullstandiga meningar tog vi extra hansyn till att inte férdandra innebérden i

det respondenterna hade sagt.

1% Esaiasson 2002, s. 274.
193 Halvorsen 1992, s. 87.
%% Tradewell Group AB (2011). www.tradewell.se.
1% Esaiasson 2007, s. 262.
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Telefonintervjufragor bestod av bade fasta och Oppna svarsalternativ. Fasta fragor innebéar att
respondenten fick svara utifran ett visst antal férkodade svarsalternativ medan pa 6ppna fragor
svarande de fritt pa fragan.’® Fragorna med de fasta svarsalternativen presenterades systematiskt,
det vill sdga ordagrant med en forutbestdmd ordningsféljd. Vid de 6ppna fragorna fick bade
respondenterna och vi mojlighet att istallet utveckla vart resonemang samt exemplifiera om nagot
framstod som oklart. Nar respondenterna svarade pa de 6ppna fragorna fick vi dven chansen att
fraga den om de hade nagot mer att tillagga for att inte ga miste om nagon kunskap. Pa grund av en
osystematisk presentation av de dppna fragorna, kunde vi variera ordningsféljden pa dessa fragor
under samtalets gang.'”’

Vi sag till att telefonintervjuer inte pagick langre dn 15-20 minuter da det &r latt hant att

respondenterna tappar sin koncentration och sitt tdlamod efter en viss tidpunkt nér intervjuerna sker

108

via telefon.” " | denna bemarkelse finns det sjalvklart en fordel med 6ga mot 6ga intervjuer dar man

har en helt annan mdjlighet att behalla fokus under en mycket ldngre tid. Dock var det Abecitas
uttryckliga vilja att intervjua inkGparna via telefon vilket innebar att valet foll pa detta. Intervjuerna
genomférdes under cirka atta vardagar pa formiddagarna da inkdparna var mest tillgangliga under
denna tidpunkt.

Genomforda intervjuer fungerade pa det stora hela bra. Ibland gick respondenterna med pa att
besvara vara fragor direkt, medan andra ville att vi skulle ringa tillbaka en annan dag eller tid da de
var mer tillgdngliga. De respondenter som gick med pa att besvara vara fragor direkt forvarnade oss
oftast om att ifall en kund kom in i butiken skulle de behova avbryta telefonintervjun. De flesta
respondenter var valdigt 6ppna, trevliga och intresserade att diskutera vara fragor, medan andra
kdnde sig stressade och ville bara fa det gjort. De stressade respondenter paverkade oss indirekt,
vilket resulterade i att vi blev stressade av att utféra intervjun i ett snabbare tempo. Aven de
respondenter som tidigare papekade att de skulle avbryta intervjun om en kund kom in i butik,
gjorde oss ocksa stressade. Nagra uppringda respondenter ville inte vara med pa var undersékning da
de missuppfattade oss och vart syfte. Det var slutligen ett antal respondenter som var intresserad av
att ta del av resultatet nar vi var fardiga med uppsatsen, vilket vi tyckte var roligt.

Vi fick en bra helhetsintryck av vara respondenter och vi tyckte att de gav oss utforliga bra svar. De
var nyfikna och engagerade och ville verkligen samarbeta for att bidra till ett gemensamt resultat. Vi
upplevde att de hade ett genuint intresse for varumarket och att de var darfor de garna stallde upp
pa att framfdra sina asikter. Enstaka respondenter var sa angeldgna att de kunde diskutera i 6ver 30
minuter, vilket egentligen var lite for langt, da vi hade andra intervjuer att passa.

Tradewell tilldelade oss en lank som vi anvande oss utav nar vi slutligen registrerade in vara
intervjuer. Genom att knappa in ldnken kom vi till ett online formuldr med vara intervjufragor
angivna dar vi registrerade in respondenternas svar pa varje fraga utifran vara féregaende skriftliga
formular. Fragor med férutbestamda svarsalternativ behdvde vi endast kryssa i ett svarsalternativ
medan vid 6ppna fragor fanns det ett falt dar vi kunde skriva fritt respondenternas svar. Efter att vi
hade sparat intervjuen, skickades den automatisk till ett privat konto som Tradewells hade tidigare
skapat at oss. Processen upprepades vid alla 34 stycken intervjuer. Nar alla intervjuer var slutligen

19 Esajasson 2007, s. 87.

Halvorsen 1992, s. 87.
Esaiasson 2002, s. 261.
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registrerade kunde vi genom Tradewells hemsida logga in pa var privata yta som resulterade i en
oversiktlig sida over responderas svar i exempelvis diagram eller tabeller med mera.

Forsta forskningsfragan: “Hur uppfattar inképarna Abecita?” besvarar vi framst utifran information
som framkommer via telefonintervjuer. Den andra forskningsfragan: "Hur kan Abecita starka sitt
varumarke?” besvaras utifran den teoretiska ansatsen vi har valt tillsammans med information fran
vara respondenter. Samtlig empirisk data presenteras i resultatdelen dar den sammanstalls ihop med
analysen.

Kritik till undersokningsmetoden

Som vi tidigare namnt bygger vara kvalitativa ansatser pa personliga intervjuerna med inkdpare. Det
finns dock nagot som talar emot att studera och underséka endast inkdpare och exempelvis inte
Abecitas typiska kunder. Da inkdparna inte ar de som anvander produkten kommer vi inte kunna ta
reda hur konsumenterna koper och anvander produkterna®® eller hur Abecitas varuméarke paverkar
vilka kdnslor de far av att kopa eller anvdnda produkterna. Att ha kunskap om detta har sjalvklart
ocksa betydelse fér hur man utformar sitt varumarke.'*°

For att besvara var forsta forskningsfraga sa korrekt som mojligt, kunde urvalet av kandidater ha
gjorts dnnu battre, exempelvis specificerats utifran butikernas preferenser. | vart urval av kandidater
bortsag vi exempelvis butikens malgrupp nar vi intervjuade detaljisterna. Om vi hade vetat vilken
butikens malgrupp var i forvag kunde vi bestdmt om vara fragor var relevanta i foérhallande till vart
syfte. Eftersom vi bland annat ville fa svar pa varfor den yngre malgruppen handlar eller inte handlar
Abecitas produkter, blev den tillfrdgade butiken inte relevant om den endast hade sitt fokus pa en
relativ dldre malgrupp. Detta specifika kriterium var dven viktigt nar vi sedan diskuterar hur man
kunde starka Abecitas varumarke - inkdpare som representerade butiker vars malgrupp var aldre,
ville att Abecita skulle behalla sin nuvarande identitet och var for mestadels emot modernisering av
varumarket da det kunde paverka butikernas forsaljning av Abecita negativt. Medan 6vriga detaljister
vars malgrupp var yngre stottade Abecitas nytankande och innovation. For att kvalitetssdkra
urvalsgrupper och relevans borde vi ha bestamt vilken typ av butik som framst hade varit intressant
att analysera, innan marknadsunderdkningen agde rum.

Dessutom markte vi att det analysverktyg som vi hade till vara befogenhet kunde ha formats efter
vara resultat istallet for att vara forutbestdamda. Pa grund av detta kunde vi exempelvis inte ta del av
vissa tredimensionella diagram som var tankt att vi skulle presentera i uppsatsen. Detta skulle dven
vara tidseffektivt och underldttat var bearbetning av datainsamlingen, da poangen med
verktygsprogrammet var att underlatta analysarbetet och ge oss presentabla resultat i form av
procentenhet och tabeller.

Slutligen kan vart tillvdgagangssatt av bearbetning av datainsamling ifragasatta svarens korrekhet. |
och med vi inte spelade in telefonintervjuerna, utan skrev ner dem pa papper samtidigt som vi
pratade med respondenterna, ibland hann vi endast skriva ner stédord, kan detta ha bidragit till att vi

199 yeller & Lehmann 2009, s. 11.

10 Hoeffler & Keller 2002, s. 81.
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refererade nagot ofullstandigt. P4 grund av tradering™! finns det risk att vi misstolkade eller hérde
respondenterna fel. Tradering innebar att en primar kalla, i detta fallet inképare, vidare berattas av
sekundar kalla, det vill sdga oss sjalva.

Trovirdigheten i kvalitativ undersdkning

Vi anser att inkdparna gav oss uppriktiga svar da de &r intresserade av att uppehalla goda relationer
med leverantéren. B2B perspektivet™? papekar att aktérerna bidrar till varandras |6nsamhet, darfor
ligger intresset hos inkdparna att dela med sig sina asikter kring vad de tycker &r bra och vad som kan
bli &nnu battre for att samarbetet skall fortsattas. Sannolikheten ar darfér att en inképare ar arlig da
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l.

det gynnar henne till sin forde Respondenterna var dessutom anonyma, vilket ocksa kan ha

bidragit till uppriktiga svar.

3.5 Val av litteratur

Da vi ville f& en grundldggande orientering av den litteratur som fanns att tillgd inom
varumarkesbyggande i B2B-miljo anvande vi oss av databasen www.uppsatser.se dar vi anvande oss
av nyckelorden: ”“varumarkesbyggande” +”B2B” liksom endast “ompositionering”. Genom att
skumma teorin och litteraturlistan pa de uppsatser vi fick fram pa detta sett kunde vi se vilka
valkdanda forfattare som anvandes som kallor sasom exempelvis Philip Kotler, David Aaker och Kevin
Lane Keller. Vi fann dven nagra, for oss, mer okdnda svenska kéllor sasom Frans Melin och Henrik
Uggla, som visade sig bli mycket anvandbara som teoretiskt underlag. Den litteratur och de artiklar vi
fick vetskap om pa detta satt letade vi sedan upp pa stadsbiblioteket via deras sékmotor och pa
universitetsbibliotekens hemsida via sokmotorn Summon supersék. Efter att gatt igenom all litteratur
vi fatt fram pa detta satt insag vi att litteratur om “B2B” i kombination med varumarkesbyggande var
nagot som saknas i vart teoretiska underlag. Da vi genom tidigare litteraturstudier tagit reda pa att
Kotler ar ett stort namn dven inom B2B-teori kunde vi gora sdkningar pa “B2B” i kombination med
"Kotler” i Summon supersék. Genom denna sékning fann vi boken B2B Brand Management av Kotler
och Pfoertsch. Denna litteratur visade sig mycket anvandbar for att kunna visa pa att den teori vi
samlat in om varumarkesbyggande var relevant i B2B-relationer. | en recension om boken framkom
dven att Keller (2003) och Aaker (1996) ansags vara grundbocker inom varuméarkesbyggande. Pa sa
vis kunde vi soka upp artikeln Building Customer-Based Brand Equity av Keller dar vi fann CBBE-
modellen, vilken utgjorde en viktig grundpelare i teorin vi tillampat oss av. Genom att pa detta satt
utgd fran referenslistan i mer betrodda forfattares verk fann vi flera kéllor som kom att visa sig
anvandbara i vart arbete.

! Esajasson 2002, s. 309.
12 \artensson 2009, s. 22.
' Esajasson 2002, s. 312.
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4 Resultat och analys
Hdr presenteras resultat fran var datainsamling fran empiriska studier. Tillsammans med det
empiriska underlaget och tillimpning av teoretiska ansatser besvaras vdra tva forskningsfragor.

4.1 Inkoparnas syn pa Abecitas varumarke

| detta avsnitt besvarar vi var férsta forskningsfraga: ” Vad anser inképarna om Abecita?”. Genom att
ga igenom och analysera de olika delarna inom varumarkets uppbyggnad kan vi beskriva hur de olika
aspekterna hor ihop. Genom tillampning av teoretiska ansatser pa respondenternas svar kan vi
urskilja likheter samt skillnader mellan teori och datainsamlingen.

Samarbete

B2B'* handlar om att striva efter goda relationer mellan detaljist och leverantér, att genom ett gott
samarbete tillfredsstdlla varandra o6nskemal, varvid bagge aktérerna kan bidra till varandras
I6nsamhet. Bland vara tillfragade respondenter var det flera som namnde att ett gott samarbete var
en viktig faktor for kopbeslut och att det bland annat var darfor de kopte in Abecitas produkter. Flera
respondenter tyckte att samarbetet var gott och krangelfritt. Exempelvis ndmnde en inkdpare att
efter att ha jobbat med Abecita i 20 ar har de utvecklat en bra relation med Abecita. Pa fragan “Vad
tycker du Abecitas produkter ar battre pa dn de andra varumarken du koper in?” ndmndes ocksa att
det ar smidigt att arbeta med Abecita och en annan inképare papekar att samarbetet med Abecita ar
bra, att det gar att diskutera med Abecita.

Malgrupp

| fragan om vad inkdparna associerar Abecita med framkommer kanske foga Overraskande att
varumarket ur ett demografiskt perspektiv férknippas med en &ldre malgrupp (figur 5).**> Frekventa
ord som anvands nar inkdparna besvarar fragan om vad de associerar Abecita med framkommer ord
som ”aldre”, “damigt”, “tantigt” samt “medeldlders”. Aven nir det géller vem som &r den typiska
underkldadeskunden framkommer en bild av en kvinna som &r i medelaldern eller dldre. Inképarna
bendmner kunden som exempelvis en ”70-arig kvinna”, ”i den hogre aldern”, "30-50 ar” eller mer
direkt som “Kerstin, 58”. Dessutom framkommer det i denna fraga att det ar en kvinna som vill

betala ett medelpris for sin beha.

114 Martensson 2009, s. 22.

115 Keller 2001, s. 17.
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Figur 5 Statistik pa vilken aldersgrupp Abecitas underkladeskunder har enligt ink(‘jparna.116

Som figuren ovan redogér (figur 5) hade vi tre valbara svarsalternativ. Som det illustreras i figuren
har manga respondenter inte kunnat ge endast ett svarsalternativ da de ansag att Abecitas malgrupp
omfattade bade svarsalternativet “31-50” och svarsalternativet ”“51 och uppat”. Enstaka
respondenter har dessutom ansett att Abecitas malgrupp stracker sig over alla tre svarsalternativ.
Dock visar figuren tydligt att en dverhdngande andel av Abecitas kunder &r i alderspannet ”31-50"
eller ”51 och uppat”.

Pa fragan vem Abecitas typiska underkladeskund ar kan i viss man dven beskrivas som en malgrupp
som inte vill sticka ut samt nagon som 6nskar ett bassortiment. Dessa tva beskrivningar kan ur var
synvinkel sammankopplas, da en person som inte vill sticka ut med hég sannolikhet gdrna har pa sig
basplagg som inte vicker uppmarksamhet. Beskrivningar som ”“en vardaglig kvinna "som "inte vill
sticka ut” och ”"inte vill vara utmanande” ar alla exempel pa hur Abecitas kund inte vill sticka ut.
Malgruppen tycker dven det ar viktigt att vara “bekvam “och kdnna "komfort” nar hon har pa sig sina
underklader. Ordet bygellést ndmns dven det pa flera stdllet pa fragan om Abecitas typiska
underkldadeskund, vilket kan sammankopplas med att malgruppen ar "bekvam” da vi antar att
bygellosa behaar har hogre bekvamlighetsgrad dn bygelbehaar. ”Bygell6s” har vi dven funnit att det
kan relateras med en &dldre malgrupp pa grund av att de bygellésa behdarna ar den storsta
produktgruppen som kops in fran Abecita i kombination med att Abecitas malgrupp har en hog
genomsnittsalder.

Genom att narmare studera inkdparnas syn pa varfor kvinnor under 31 avstar fran att kopa Abecitas
sortiment kan vi ocksd fa fram en bild pa hur kvinnor som kdper Abecita tanker. Om vi gor ett
antagande att Abecitas malgrupp ar den direkta motsatsen till kvinnor under 31 ges en bild av en
kvinna som bryr sig mycket lite om mode eller trender. Istéllet varderar hon funktionella basplagg
som ska halla mer dn en sdsong. Detta resonemang grundas i att inkdparna tror att kvinnor under 31
forknippar Abecita med: "rejalt”, “praktiska modeller”, “ingen fashion” eller att Abecita inte har
produkter som ar “flardfulla, flashiga och piffiga” eller har “genomskinlig spets”. Dessutom papekas
av inkdparna att Abecita inte dgnar sig at trender och om de anammar en trend ar de férsena, da har
trenden redan pagatt ett tag. Andra asikter som kommer fram &r att “yngre personer byter oftare
badklader — det ska vara flashigt och inte bassortiment”, eller att “yngre vill inte ha basplagg de vill
ha mer farg”.

Behovet av social acceptans”’ bland Abecitas slutkonsumenter framkommer i frdgan “Kan du

18 Cirkeldiagram fran Googles analysprogram.

17 Keller 2001, s. 18.
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beskriva Abecitas typiska underkladeskund med 3 ord?” Har ndmns bland nagra respondenter att
Abecitas kund ”inte vill sticka ut” och ”inte vill vara utmanande”. | fragan “Varfér tror du kvinnor
under 30 ar inte koper Abecitas underklader?” avsl6jas dessutom vad Abecita forknippas med. Har
far vi veta att Abecita “inte har nagot fashion” utan istdllet dgnar sig Abecita at att tillgodose
"praktiska och funktionella vardagsplagg” som en inképare uttrycker saken pa. Detta indikerar ocksa
pa att Abecitas kund vill ha vanliga underklader som inte innebar att riskera ramarna for social
acceptans fran andra. Abecitas kund far dven en kdnslomassig respons i form av trygghet'*® da hon
inte behover oroa sig for varumarket da Abecita alltid tillgodoser henne med de beprdvade klassiska
modellerna med bra funktionalitet som hon har for vana att kdpa och darmed vet att dessa alltid
haller mattet. Eller som en inképare uttrycker det: “folk vet att det ar ett bra varumarke “eller att "de
har bra rykte” vilket ar exempel pa hur inkdparna svarade pa fragan varfor de kdper in Abecitas
varumarke.

Hog kdnnedom inom bygellésa behdar

Ifrdga om vilken produktgrupp som inkdparna associerar Abecita med i forsta hand framgar en tydlig
tendens att bygellsa behdar har en ”top of the mind”**® placering hos inképarna. Just "bygell3s”
aterkommer bade som anledning till vad inkdparna associerar Abecita med, varfor inképarna koper
in Abecita samt som beskrivning av Abecitas kund med tre ord. Exempel pa hur denna produktgrupp
kan omnamnas i texten visas genom uttryck som att Abecita har bra bygell6sa modeller, att kvalitén
pa bygellésa modellerna 6vertraffar konkurrenternas eller att Abecita dr en av de fa aktérerna pa
marknaden som gor bygellésa behaar. Inom andra produktgrupper som har en viss “top of the mind”
inom Abecitas produktsortiment papekas exempelvis att de har “fina” modeller inom protesbehaar,
"badklader perfekta for badgympa” eller att kunder efterfragar badkldderna nar de kommer till
affaren. Abecitas bygelbehdar ar dock aldrig ndgon produktgrupp som framhavs som “top of the
mind” bland produktgrupperna. En majoritet av inképarna valjer endast att kdpa in mjukbehaar fran
Abecita vilket ocksa vilket ger oss en indikation pa att ndr behovet uppstar eller vid koptillfallet ar det
bygellésa behaar fran Abecita inképarna tanker pa. Utifran detta kan slutsatsen dras om att Abecita

120

har en stark varumarkesmedvetande inom det nischade produktgruppsortimentet bygellosa

behaar men inte for den breda bygelbehamarknaden.

Kvalité och design

Ett starkt dterkommande tema ar att Abecita associeras med kvalité'?! och design. '** Intervjuerna
genomsyras av ord som "bra kvalité”, “bra passform”, ”vilformade modeller”, “passar manga
kroppsformer” samt “funktionell”. Pa fragan vem Abecitas typiska underkladeskund &r anvands dven
ord som “bekvam” och ”bygell6st”, vilket kan tolkas som underkategorier av kvalité och design, da
det handlar om att underkldderna ska sitta bra pa kroppen vilket ur var synvinkel kraver en viss niva
av kvalité och bra design. Pa fragan varfor inképaren viljer att képa in just Abecita framkommer
kvalité och design-aspekten pa ett mer subtilt satt, exempelvis nar en inkdpare havdar att det gar att
std for Abecita dd man vet att de tillverkar bra produkter. Svaren pa Abecitas typiska

1% Keller 2001, s. 18.
19 Keller 2001, s. 16.
120 Hoeffler & Keller 2002, s. 79.
2! Keller 2001, s. 16.
122 Keller 2001, s. 17.
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underkldadeskund fokuseras dven pa séarskilda produktgrupper dar kvalité och design anses bra.
Exempel pa hur en sarskilt produktgrupp kan omnamnas i texten visas genom uttryck som att de har
bra bygelldsa modeller eller att kvalitén pa bygellésa modellerna 6vertraffar konkurrenternas samt
att Abecita ar en av de fa aktérerna pa marknaden som gor bygellésa behaar. Inom andra
produktgrupper papekas att “protesbehan ar bra” eller “amningsbehan ar bra” att de har “fina”
modeller inom protesbehadar, "badkladerna ser bra ut nu till varen”, "badklader perfekta for
badgympa”, eller att kunder efterfragar badkladerna nar de kommer till affaren. Ddremot papekas i
viss utstrdckning att Abecita inte innehar nagon stérre kompetens att tillverka bygelbehaar vilket
omnamns i “Vad tycker du Abecitas produkter ar simre pa an de andra varumarken du kdper in?”
Bland annat omndamns att bygelbehaarna har dalig passform och att Abecita dr samre pa byglar.

Det bor dock ndmnas att det i begreppet design ingar tva krav, ndmligen bade funktionella och
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estetiska krav.”* Den aspekt pa design som har med att produkten skulle vara estetiskt tilltalande

namns dock aldrig mer konkret dan de exempel som ges i texten. Snarare ar det ett omvant

forhallande da produkterna forknippas med ord som “rejalt”, "praktiska modeller” eller att Abecita
inte har produkter som ar "flardfulla, flashiga och piffiga” eller har "genomskinlig spets”.

Prisklass

Rent prismassigt’® menar en 6verhingande majoritet av inkdparna att Abecita tillimpar ett
mellanpris pa sina produkter. Det framgar dven att en 6vervagande del av att vardet fér pengarna
ligger hos kvalitén och passformen hos Abecitas produkter. De flesta inkdparna &r eniga om att
vardet val motsvarar pengarna man far betala fér Abecitas produkter. Inkdparna havdar bland annat
att Abecita har en bra passform och kvalité till ett rimligt pris, att kunderna far en bra valuta for
pengarna samt att produkterna har lang livslangd och kvalité. Att Abecita ligger bra i pris ar ocksa en
viktig anledning till att just detta varumarke kodps in. Exempelvis menar en inkOpare att Abecita ligger
lagre i pris jamfort med konkurrenterna. En annan havdar att priserna ligger stabila 6ver tiden.

Abecita - ett “drligt” och "kompetent” varumdrke.

De varumarkespersonligheter som vi funnit hos Abecita ar en kombination av personlighetstyperna

”arlig” och “kompetent”. ***

Den érliga varumarkespersonligheten kdnnetecknas av exempelvis det jordnara (familjeorienterade,
smastad) och det &rliga (uppriktiga, dkta).'?® Beskrivningen av Abecitas kund som en ”vardaglig
kvinna i den hogre aldern som inte vill sticka ut”, kan tolkas som ett tecken pa den typiska
smastadsmanniskan. Om &n inte i sa stor utstrdckning patalas det dven av vissa inkdpare att Abecita
ar ett svenskt foretag och nagra inkGpare papekar exempelvis att det ar “lite svensson, svensson Over
badkollektionerna”, vilket ur var synpunkt ocksa visar pa det jordnidra elementet. Det arliga
elementet hos Abecita méarks pa vis att man pratar om Abecita som ett varuméarke som inképaren har
en relation med som gar tillbaka langt i tiden och darmed ar, underforstatt, ett dkta varumarke.
Foljande citat visar exempel pa det arliga elementet: ”jobbat med Abecita i 20 ar”, eller
beskrivningen av relationen “bra samarbete - det gar att diskutera med Abecita” eller beskrivning av
hur akta deras produkter ar: "Abecita har bra basmodeller som de har salt i kanske 20 ar.”
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Den kompetenta varumarkespersonligheten kdnnetecknas av ord som exempelvis “palitlig” (sdker),

127 pen palitliga aspekten marks pa sa vis att det i stor utstrackning bland

och “intelligent” (teknisk).
inkdparna papekas att valet att képa in Abecita beror pa att det ar ett efterfragat varumarke. Det
innebar att inkdparna inte behover oroa sig for att produkterna ska salja och att Abecita darmed é&r
riskfritt att kdpa in. Men det marks dven genom att slutkonsumenten kan kanna sig trygg med att
Abecita ar ett palitligt varumarke som haller de krav som stélls pa varumarket. Inkdparna papekar
exempelvis att Abecita ”"séljer bra utan att vi behéver byta ut modeller” samt att kunderna
efterfragar och gillar varumarket. Inkdparna havdar aven att “folk vet att det ar ett bra varumarke”,
att kunderna har kdinnedom om deras “gamla godingar” och att det ar latt att "vidarebefordra”
varumarket till kunden. Att Abecita associeras med kvalité och passform bland inképare ar enligt var
uppfattning ett tecken pa att inkdparna varderar dess palitlighet och intelligens. Dessutom framhéaver
dven inkdparna de olika produktgrupperna bygellosa behaar, badmode eller protesbehaar som “bra”
produkter vilket ocksa indikerar pa den kompetenta varumarkespersonligheten. Exempel pa nér
Abecita associeras med kvalitét och passform ar narmare beskrivet i avsnittet om funktion och

prestanda.

Abecitas typiska underkladeskunder beskrivs av inkbpare som “personer som ar bekvama med sig
sjalva”, att de "soker komfort och funktionella produkter” eller att de “féredrar bygellésa beha”. |
och med kunderna identifierar sig med varumarkets image utgér varumarkespersonligheten en
sjalvuttryckande roll.®® Varumarkets sjalvuttryckande roll &r tillimpbart d& kunder tycker att
varumarket stammer bra 6verens med deras sjalvidentitet och ger uttryck fér det just genom

associationerna kring varumarket — bekvam och funktionell.

Misstolkning av Abecitas image

Det finns majlighet att inferens'?”® uppstar bland inképarna pa sa vis att de flesta utav Abecitas
kunder tillhor en aldre malgrupp och att denna malgrupp onskar bygellésa behaar, varav de i forsta
hand koper in denna produkttyp. Detta kan ske per automatik da inkdparna kopplar ihop dessa tva
ting och behover inte alls bygga pa Abecitas vision.**°

Abecitas styrkor

De starkaste aterkommande teman i fragan "Varfor inkdparna valjer att kopa in Abecita?” beror pa
passform och kvalité till ett rimligt pris for en kvinna i en lite hogre alder som vill ha en basprodukt
med en modell som hon kdnner sig bekant med sedan tidigare. Vi anser att detta tydligast visar pa de
meningsfulla fordelar som gor att kunden valjer Abecita da denna fraga trycker pa vilka de primara
fordelarna som finns hos Abecita utan att jamféra dem med andra varumarken.

Abecitas svagheter
Det framgar aldrig i intervjuerna att Abecita pa nagot satt skulle vara innovativt. Pa fragan ”"Vad
tycker du Abecitas produkter dr simre pa dn de andra varumarken du képer in?” framgar att just
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innovativitet ifraga om trender och moderiktighet ligger Abecita klart efter konkurrenterna bland
manga av respondenterna. En inkbpare ndamner exempelvis att Abecita inte jobbar med trender och
om de anammar en trend har trenden redan pagatt ett tag. Vissa av respondenterna papekar att
Abecitas kunder vill ha moderiktiga plagg som anda ska vara anpassade efter deras alder vilket inte
Abecita tillgodoser. En inkdpare papekar att Abecitas “flashiga nyheter” som inte bygger pa det
gamla sortimentet har sdmre passform. Annu en inkdpare papekar att Abecita forsoker géra natt
frackt som inte fungerar. Exempelvis genom att erbjuda bikinis med volang pa som skulle se mycket
fanigt ut pa en aldre kvinna enligt dem. Deras nyheter inom det gamla sortimentet menar en
inkopare att de daremot ar bra pa, da dessa utgar fran gamla modeller som har beprdévad passform.

4.2 Hur kan Abecita stiarka sitt varumarke?

| detta avsnitt besvaras uppsatsens andra forskningsfraga som forklarar hur Abecita kan starka sitt
varumarke. Avsnittet inleds med skildring fran Kellers teoretiska modell om varumarkesbyggande
nivaer, dar vi utifran empiri visar pa Abecitas nuvarande position och motivering pa hur starkt
varumarket ar i nuldget. Tillsammans med information fran respondenterna och tillimpning av
teorier géllande hallbara varumarkesbyggande strategier kan vi framstalla hur Abecitas varumarke
kan starkas ytterligare.

Abecitas nuvarande position - hur starkt dr mdrket i dagens nuldge
Vi kan tydligt se att Abecita uppfyller samtliga tre nivaer i varumarkesbyggande, vilket enligt Kellers
modell innebér att Abecita &r ett starkt varumarke.**!

Abecita har ett starkt varumirkesmedvetande®?

inom det nischade produktgruppsortimentet
bygellésa behdar men inte for den breda bygelbehdamarknaden utifran vad som kommit fram i

intervjuerna.

Abecita lyckas i princip med att tillgodose de behov inom kvalité, design och pris som utgor den

133 Abecita forknippas med kvalité

funktionella och prestandamassiga delen i ett varumarkets image.
och dven design i form av att varumarket anses har bra funktion och att den kanns bekvam.
Prismdassigt menar en overhdngande majoritet av inkoparna att Abecita haller sig inom ett
mellanprissegment samt att kvalitén star sig forhallandevis val till priset. Utifran att studera utvalda
delar i den andra delen av varumérkets image, ndmligen den abstrakta image, har vi funnit en tydlig

135 som varumarket har hos

malgrupp™* som kdper produkten samt en tydlig varumarkespersonlighet
inkdparen. Sammanfattningsvis kan ndmnas att Abecitas malgrupp har en hég genomsnittsalder och
efterfragar underklader som inte gor att de sticker ut. Malgruppen &r trogna kunder som séker och
varderar bekvamligheter hogt och darfor onskar ett funktionellt bassortiment, framst bygellosa
behaar. Malgruppen ar villig att betala ett medelpris fér sin produkt och lagger ingen stérre vikt vid

mode och trender men daremot pa kvalité. Ifraga om varumaérkespersonligheten kdnnetecknas

131 Keller 2001, s. 15.
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Abecita av den &rliga®® samt den kompetenta™’ varumarkespersonligheten.

De tre olika typer av rationell respons som uppsatsen namner ar kvalité, trovardighet och

overvagande.'®

Vi har funnit att samtliga dessa blir uppfylla i Abecitas varumarke. Ur ett
kvalitéperspektiv kan vi se att Abecita anses ha en mycket framtrddande plats i inkdparnas
medvetande. En aspekt av trovardigheten ar kompetensen, som visar sig genom att ord som “kvalité”
och ”passform” och liknande ord som flitigt anvdnds i sammanhanget, vilket indikerar pa
trovardighet inom dessa omraden. Abecita papekas dven i stor utstrdackning av inképarna inneha
trovardighet inom produktgruppen bygellésa behaar, och i viss man dven inom produktgrupperna
amningsbehaar, protesbehaar, sportbehdar och badklader. Aven inom basprodukter nimns Abecita
ha en viss trovardighet. Abecita anses dven vara palitligt, vilket ocksa ar en aspekt av trovardigheten,
vilket marks pa sa vis att deras produkter anses ha en bra passform och kvalité, att prissdttningen
anses rimlig i forhallande till kvalitén samt att Abecita har manga lojala kunder. Overvigandet, det
vill sdga att varumarket ger en betydelsefull fordel till kunden, visas pa sa vis att inkdparna menar att
passform och kvalité ges till ett rimligt pris for en kvinna i en lite hogre alder som vill ha en
basprodukt med en modell som hon kdnner sig bekant med sedan tidigare. Dessutom marks
6vervagandet pa sa vis att varumarket ar efterfragat bland kunderna.**

De typer av kdnslomdssiga responser som vi kan tyda ur sammanhanget ar exempelvis social
acceptans. Det framgar att Abecitas kund inte vill sticka ut eller vara utmanande. Intervjuerna visar
namligen att Abecitas kund vill ha vanliga underklader som inte innebar att riskera ramarna for social
acceptans fran andra. Abecitas kund far dven en kdanslomassig respons i form av sdkerhet da hon inte
behover oroa sig for varuméarket da Abecita alltid tillgodoser henne med de beprévade klassiska
modellerna med bra funktionalitet och bekvamlighet som hon har fér vana att képa och darmed vet

att dessa alltid haller mattet.*

Strategi och yngre mdlgrupp

Majoriteten av tillfragade inkopare forklarade att kvinnor under 31 ar har svart att identifiera sig med
Abecitas produkter bland annat pa grund av produkternas estetiska utseende. Abecita férknippas
exempelvis inte med “flard”, papekar inkdparna, vilket anses vara en viktig inképsfaktor enligt yngre
kvinnliga konsumenter. Inképarna ansag att bygellésa behaar ar den produkttyp som séljs bast av,
den utgor 67 procent i forhallande till Ovriga produktgrupper (figur 6). Samtliga kvinnliga
konsumenter féredrog daremot push-up eller bygelbehd, vilket ocksa kan forklara varfor
konsumenterna under 31 ar inte tilltalas av Abecitas varumarke som bestar mestadels av bygell6sa
behaar (figur 7). Den estetiska designen ar inte i fokus hos Abecita och det ar ytterligare en orsak till
varfor yngre kvinnor inte tilltalas av varumarket, da majoriteten av respondenterna under 31 ar
summerade sin underkladesgarderob bestaende av sensuella spetsunderklader.
Varumarkespersonligheten'** som respondenterna identifierar sig med ar ”sexig” och “snygg”. Detta

13 paker, Jennifer L. 1997, s. 354.

Aaker, Jennifer L. 1997, s. 354.
Keller 2001, s. 18.

Keller 2001, s. 18.
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skiljer sig fran Abecitas produkter som istdllet associeras i férsta hand med bassortiment och
funktionalitet. Detta innebar att Abecita skulle behdva produktutveckla produkternas estetiska

design®* ifall de vill attrahera en yngre malgrupp.

Bygel Sport Amning Protes Ekologiskt *Annat Vet ej/Ej angivet

Figur 6: Mest sald produkttyp fran Abecita enligt inkt)parna143

Figur 7: Cirkeldiagram: vilken beha féredrar kvinnliga kunder under 31 ar? 1

0,
Miuk {utan bygel} [t Med bygel 13 81%
Mjuk (utan bygel) 0 0%
— Mycket push up [3]
Mycket push up 3 19%

Med bygel [13]

Abecitas konkurrenter

For att ta reda pa vad det ar kunderna eftersdoker hos ett varumérke har intervjufragor stéllts om
vilka varumarken som saljer béast, och framférallt vad det dr som gor att de séljer sa bra enligt
inképarna. De leverantérer som namns nedan har lyckats bast med att gora sitt varumarke starkt,
unikt och fordelaktigt™*® da dessa lyckats nd ut bast till inkdpare och slutkonsument. Har féljer en
sammanfattning av vad inkdparna svarade pa fragan varfor de angivna leverantérerna saljer bast:

Varumarket Chantelle ar ett valkant varuméarke som &r bra pa att marknadsfora sig gentemot kund.

2 Albertsson & Lundqvist 2002, s. 172-173.

13 Figur tagen fran Tradewells analyssprogram.
% Cirkeldiagram fran Googles analysprogram.

Hoeffler & Keller 2002, s. 79.
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Chantelle har ocksa ett brett sortiment och produkterna d&r moderiktiga och har bra kvalité och
passform.

Triumph ett valkdnt varuméarke med bra pris som ar bra pa att marknadsféra sig mot kund. De &r
valdigt mana om att se till att vara uppdaterade med de nyaste trenderna, och ser till att dven
basprodukterna ar trendriktiga. De gor dven regelbundna kundundersdkningar for att framstalla och
anpassa sitt sortiment gentemot kund. De har dven bra bredd pa sortimentet med "kraftigare
modeller for dldre och dven modeller anpassade for yngre.” Triumph har bra kvalité och passform pa
produkterna.

Primadonna har bra kvalité och passform. Varumarket har prisvarda och moderiktiga produkter med
brett storlekssortiment.

Abecitas férmdga att tilltala kunder

Ett problem med varuméarken som framstar som allt alderdomligare ar att de far forlita sig blint pa
sina lojala kunder™® vilket inte &r nagon bra langsiktig strategi. Att Abecita maste forlita sig blint pa
sina gamla kunder marks i frdgan om vad Abecita kan bli battre pa inom design och kollektion. Som
svar pa fragan vad Abecita kan férbattra inom design och kollektion ndmns exempelvis att inkdparna
inte efterfragar nagot annat av Abecita dn det Abecita redan producerar. En annan asikt som framgar
bland inkdparna ar att andra varumarken gor andra nischer battre, och att de hellre koper in det som
Abecita gor bra och det som andra varumarken gor bra képs hellre in fran dessa varumarken. Dessa
svar kan tolkas som att Abecita far kdmpa i motvind om de ska lyckas expandera sin malgrupp till de
potentiella kunderna da vissa inkdparna papekar att de inte vill han nagot sortiment fran Abecita som
vander sig till en ny malgrupp.

De negativa associationer som Abecita liksom andra dlderdomliga varumarken far tampas med &r att

de anses vara stela, gammeldags och trotta.™’

Detta marks pa inképarna nar de sager att Abecita
"inte jobbar med trender” och ”séljer bra utan att vi behover byta ut modeller”, vilket vi véljer att
tolka som att Abecita inte erbjuder nagot moderiktigt utan haller sig till samma modeller ar ut och ar
in, vilket forstas kan tolkas uppfattas som att de ar stela, gammeldags och trotta, da de inte kommer
med nagot nytt. Dock finns det dven fordelar med att ha en lang narvaro pa marknaden, da dessa
varumarken ofta associeras med ord som exempelvis palitliga, autentiska, vanliga, familjara och

148

omsorgsfulla. ** Detta ar dven nagot som ar fallet med Abecita som lyckats skapa en kédnsla av det

jordnara, arliga och palitliga vilket namns narmare i stycket om varumarkespersonligheten.**

De fordel som Abecita har i fraga om associationer ar att de forknippas med kvalité vilket r en mer
tidlost association da den dr mer konkret jamfort med moderiktighet och ungdomlighet, varfor
Abecita inte riskerar att drabbas av samma typ av aldrande som ett varumarke som bygger ett
koncept kring sddana mer abstrakta associationer. **°

14® Kapferer 1997, s. 326.

Aaker, David A. 1996, s. 231.
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Det framgar aldrig i intervjuerna att Abecita pa nagot satt skulle anses vara innovativt vilket ndmns i
stycket under ”Rationell respons”. Enligt resultat fran vara respondenter forknippas Abecita med en
relativ dldre malgrupp och detta tyder pa att varumaérket har forlorat sin férmaga pa att tilltala nya
kunder,™" vilket vi anser vara ett tecken pa varumérkets aldrande. Ett varumérke bor strava efter att
vara unikt, starkt och fordelaktigt och det ar aldrig fordelaktigt om varumarket associeras med en

132 yyarumarken maste alltid vara ajour med de potentiella framtida kunderna, varav

dldre malgrupp.
det ar mycket viktigt att inte skramma bort dessa genom att associeras for starkt till sin nuvarande
ildre malgrupp.’®® Detta 4r ndgot som Abecita borde ta till sig da Abecita framst forknippas med sina
mjukbehaar, basmodeller samt med en aldre malgrupp - attribut som enligt inképarna hor ihop med
en adldre malgrupp. Detta anser vi vara skdl nog for att Abecita bor forandra sin image i nagon man.
Det galler darfor att hitta en balans for att fa varumarket att framstd attraktivt fér framtida
potentiella kunder samtidigt som nuvarande kunder inte far skrammas bort av de nya forandringar
varumarket tinker gora. Hur som helst bor Abecita repositionera sig dd dven attraktionskraften®*
hos de allra trogna kunder kan férsvinna om varumarket inte satsar pa nytiankande och utveckling

inom existerande sortimentet.

Hur Abecita bor positionera sig enligt inképarna

Vad har da Abecita for mojligheter att starka sitt varumaérke utifran de forutsadttningar som
framkommer i intervjuerna? | fragan “Vad kan Abecita bli battre pa inom design och kollektion”
framgar att manga av inkGparna vill ha fler farger i sortimentet, nagot som vi véljer att tolka som att
det handlar om att Abecita bor folja trenderna atminstone fargmassigt. Manga av inkdparna vill dven
att Abecita ska utga ifran de gamla beprovade modeller nar de utformar nya modeller, for att pa sa
satt undvika att tillverka nya modeller med dalig passform. De anser att Abecita behéver en fornyelse
och bli roligare i exempelvis “fargskalan”, men att kollektionerna dnda ska kunna ga att kdnna igen sa
att de inte tappar sin nuvarande aldre malgrupp. Exempelvis papekas att Abecita kunde ha haft lite
fler farger i kollektionerna an bara svart vitt och cremefargat. En annan inkdpare menar att Abecita
bor préva en "mellanvag” genom att utga fran en populdr produkt och gora den nagot trendigare.
Annu en inkdpare menar att Abecita ska utgd frdn de gamla vélinarbetade kollektionerna som
utgangspunkt och fornya det genom att exempelvis byta ut ett mindre detalj i modellen som
exempelvis "byta ut ett axelband eller ldgga i lite silvertradar”. Nagon inkdpare menar dven att
Abecita bor ocksa gora forundersokningar innan nya kollektioner tas fram sa man inte skrammer bort
sina trogna kunder. En annan inkopare namner att det tidigare framkommit att Abecitas nya
modeller har haft en for ung malgrupp som de existerande kunderna inte kunnat identifiera sig med.
En inkOpare sager att Abecita bor utgad fran en populdr produkt och gora den nagot trendigare.
Storlekarna bor aven vara enligt samma utbud som konkurrenterna. Abecita maste vara medvetna
om sina brister och atgarda dessa, exempelvis bor de géra battre bygelbehdar da dessa inte anses
halla mattet av flera leverantorer.

Respondenterna anser att Abecita inte bor forsoka ta konkurrenternas marknadsandelar genom att
anpassa sitt sortiment mot yngre och dndra om sin identitet helt, dd kan de kan férlora sina trogna

! Kapferer 1997, s. 328.
2 Kapferer 1997, s. 328.
>3 Kapferer 1997, s. 329.
% Aaker, David A. 1996, s. 216-217.
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kunder och detaljister, specifikt detaljister vars butiks malgrupp har sitt fokus pa 50 ar och uppat.
Dessa detaljister menar att deras forsaljning kommer att paverkas negativt om Abecita gar for langt
fran sin karnidentitet. Aterforsaljare sager att de i nuldget far allt “6vrigt” av andra leverantorer.
Detaljisterna képer in lite av varje fran olika leverantérer som de anser gor bra produkter inom en
viss kategori. Mode finns det gott om och det finns gott om andra leverantérer med vélinarbetat
namn som gor moderiktiga underklader battre an Abecita, havdar inkdparna.

Abecita har ett stort fortroende hos inkdparna inom funktionella underklader sasom bygellGsa
behaar, protesbehdar samt amningsbehaar. Inkdparna havdar att inom dessa produktkategorier har
Abecita en klar fordel gentemot konkurrenterna da kunderna i forsta hand efterfragar Abecitas
produkter. Utifran detta kan vi dra slutsatser om att Abecitas bastionméarke™ &r bygellosa behaar,
vilka star for det viktigaste innehallet i en varumérkesportfolj. Trots att protes- och amningsbehaar
inte utgor lika stor forsaljningsdel som den bygell6sa kategorin, ar protes- och amningsprodukterna

mycket nischade vilket gor dem till en blandning av bastion-, och flankermarken.

Hur Abecita bér positionera sig utifrdn vdr teoretiska utgdngspunkt

De asikter som framférs av inképarna av hur Abecita kan férandra sitt varuméarke om hur Abecita
stammer val 6verens med de teoretiska utgangspunkterna inom repositionering. Ett moget
varumarke som Abecita bor enligt repositioneringen revitalisera och féryngra sitt varuméarke genom
nuvarande kirnposition och bygga vidare pa denna.**®

| och med det finns olika vagar nar man fordndrar ett varumérke, bor Abecita satsa pa att behalla

7 Det ar enligt den teoretiska utgadngspunkten viktigt att
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malgruppen men férandra produkten.
repositioneringen éverensstimmer med kundens bild av varumarket. ~° Da det visat sig i studien att
Abecita i forsta hand konsumeras av en malgrupp fran 31 ar och uppat och med en stor andel kvinnor
i aldern 51 och uppat gar det knappast att bortse fran det faktum att Abecita forknippas med en hog
alder. Detta ar ur var synpunkt ett bevis pa ett Abecita inte ska rikta sig till en malgrupp under 31. |
nuldget da den stérsta malgruppen ar 51 ar och uppat kan vi nog anta att Abecita har en nischat
marknad. Dock finns det en mojlighet att Abecita skulle kunna vénda till en malgrupp med storre
andel pa 31 ar och uppat, da detta anda anges som en stor malgrupp enligt inképarna. Genom att till
viss del férandra produktens image till att framsta som uppdaterad och modern men anda behalla
dess lojala kunder genom att behalla de gamla klassiska modellerna som Abecita gjort sig ett namn i,
anser vi att det gar att bredda malgruppen till att dven inkludera fler kunder i 30-arsaldern och uppat.
Om Abecitas image férandras for mycket, kan det hdnda att nuvarande malgruppen inte kan
identifiera sig med produkterna och darfor ar det battre att fokusera pa sina kunder som man redan
har och utveckla produkterna for dem. Sannolikheten &r stor att nar en kund blir riktigt n6jd med en
produktkategori, kommer den vilja képa mer produkter inom andra produktkategorier fran samma
varumarke. Om de befintliga produkterna dessutom far mer lyft, kan produkterna i sig bli mer
tilltalande till fler malgrupper.

> Dahlén & Lange 2009, s. 309.
% Uggla 2006, s. 164.
7 Jobber & Fahy 2006, s. 123.
% Uggla 2006, s. 178.
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Vi anser dock inte att pris- och kvalitétaspekten®® bor forandras i nagon riktning dd det framgar i
intervjuerna att Abecitas inkopare tycker att priset kunden far betala ar ett medelpris som kanns
rimligt i forhallande till kvalitén. Att Abecita ligger bra i pris ar ocksa en viktig anledning till att just
detta varumarke kops in som tas upp ndarmare i delen om varumarkets image. Om man skulle
placera Abecita pa en kategori av varumarken av Doyle skulle denna lampligen placeras som
"massmarknad”,*® da den anses leva upp till kvalitékraven som man kan satta pa ett varumarke med
mediumpris. Att Abecita ligger bra i pris ar ocksa en viktig anledning till att detta varumarke kops in,
vilket ocksa tyder pa att vi inte rér oss i premiumsegmentet. Dock bér i ssmmanhanget namnas att
den storre delen av dem vi intervjuat ar enskilda handlare och i nagra fall mindre kedjor dar
prissattningen majligvis varderas annorlunda an i de stoérsta kedjorna, dar priserna antagligen ligger
lagre generellt satt. | vilken grad uppfattningen av prisklassen hade férandrats om vi istdllet hade
intervjuat de storsta kedjorna svarar inte denna undersdkning pa.

% Uggla 2006, s. 162.

1%% yggla 2006, s. 174.
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5. Slutsatser och diskussion

Hdr besvaras uppsatsens forskningsfragor. Vi presenterar vara slutsatser om vad vi kommit fram till
efter vdra undersékning med inképare och till mindre del kvinnliga konsumenter under 31. Vi
problematiserar var empiri med teoretiska ansatserna i kombination med egna reflektioner.

Inkbparna anser att Abecita ar ett vdletablerat och inarbetat varumarke, med ett gott rykte och
manga lojala kunder som efterfragar produkterna. Kundernas uppskattande av priset pa Abecitas
produkter antas vara ett mellanpris enligt inkdparna. Det framgar dven att en 6vervagande del av att
vardet for pengarna ligger hos kvalitén och passformen hos Abecitas produkter. De flesta inkGparna
ar eniga om att vardet val motsvarar pengarna kunderna far betala fér Abecitas produkter.
Majoriteten av inkGparna som intervjuats menar att Abecita har en malgrupp som ar medelalders
eller dldre. Abecitas kunder vill gdrna ha vanliga underklader som inte gor att hon sticker ut fran
mangden papekar inkdparna. Mode och trender ar inget som Abecitas kund prioriterar utan istallet
onskar hon ett bekvamt och funktionellt bassortiment med kvalitétsprodukter som ska halla mer an
en sdsong. Enligt inkdparna uppskattar kunderna Abecitas “gamla godingar”, alltsa de gamla
kollektioner som Abecita fortsatter att producera ar efter ar i oférandrat skick. Ur var synvinkel &r
detta bade en styrka och en svaghet med Abecita. Styrkan ligger i att den specifika kundgrupp som
vill ha Abecitas sortiment enligt den teoretiska utgangspunkten kan uppleva en trygghet i att
Abecitas produkter alltid haller vad de lovar ifraga om kvalité och passform och att kunderna kan lita
pa att modellerna ar detsamma fran ar till ar. Vi vill dock hdvda att det finns en svaghet med
varumarken som bibehaller samma typer av produkter under alla ar och brister i innovation, trender
eller produktutveckling. Vi menar att detta kan skramma bort potentiella framtida kunder som
kanske uppfattar det som Abecita inte erbjuder nagot slags mode. Vi vill ocksa havda att detta kan
leda till att varumarket férknippas med de attribut som hor ihop med alderdomliga varumarken,
namligen att varumarket borjar uppfattas som stelt, gammeldags och trott.

Bygellésa behaar ar den produktkategori som helst dnskas av slutkonsumenten enligt inképarna,
varfor de sager sig vilja kopa in denna produktkategori i forsta hand. | andra hand papekar inkoparna
att Abecitas protes— och amningsbehaar ar konkurrenskraftiga. Abecita bor darfor satsa pa samtliga
dessa tre produktgrupper da inkdparna anser Abecita gor dem battre dn konkurrenterna, vilket ar en
motivering till varfér inkdparna vialjer just Abecitas varumérke. Enligt var uppfattning kan det dock
ifragasattas om slutkonsumenten verkligen endast dnskar bygellésa behaar fran Abecita, det finns
dven en mojlighet att inkoparna férknippar bygellosa behdar med en dldre malgrupp och att de flesta
av Abecitas kunder tillhér denna aldre malgrupp varfor de spontant tror att kunderna vill ha
bygellosa behaar. Detta beteende kallas inferens och innebar att man kopplar ihop tva olika begrepp
som egentligen inte behdver vara relaterade, i detta fall bygellésa behaar och aldre malgrupp. En
majoritet av inkdparna viljer endast att kdpa in bygellésa behaar fran Abecita vilket ocksa vilket ger
oss en indikation pa att nar behovet uppstar eller vid koptillfallet ar det bygellésa behaar fran Abecita
inkdparna tanker pa. Vi finner det problematiskt att Abecita endast hamnar i specialprodukt-
kategorin om foretaget dven vill satsa pa en bredare marknad for bygelbehaar, men att det inte finns
nagot intresse fran inképarna att ta in denna produktgrupp. Problemet ur vart perspektiv ar att
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bygellosa behaar forknippas med en mycket hog aldersgrupp och om Abecita sammankopplas med
bygellosa behaar finns det en stor risk att dven Abecita uppfattas med en hog aldergrupp.

De bygellésa behdarna, bassortimentet, bristen pa estetiskt tilltalande produkter eller att
kollektionerna som ar detsamma fran ar till ar som Abecita gjort sig ett namn pa ar dock inget som
yngre kvinnor tilltalas av enligt inkdparna eller de kvinnor under 31 ar som var med i
enkdtundersdkningen. Exempelvis ndmnde inte en enda av dessa kvinnor under 31 att de féredrog
bygellsa behadar. Dessutom namnde Abecitas inkdpare att yngre kvinnor 6nskar underklader som &r
"flardfulla, flashiga och piffiga” och att underkldderna dessutom ska vara trendiga och inte besta
basplagg. Varst att notera ar dven att endast ett fatal av de kvinnor under 31 som var med i
undersokningen kande till Abecitas varumarke. Om den ovetenskap yngre kvinnor har om Abecita
beror pa att Abecita forknippas med bygellésa behaar, basplagg, bristen pa estetiskt tilltalande
produkter eller att de inte har nagot “fashion”, kan vi bara spekulera om. Enligt den teoretiska
utgangspunkten ar det ingen onskvért stadie att forknippas for starkt med nuvarande malgrupp utan
varumarket maste dven tilltala en potentiell framtida malgrupp likvdl som den nuvarande, vilket
Abecita knappast lyckats med utifran de svar vi fick fran de yngre kvinnorna som svarade pa enkéaten.

Den arliga- och den kompetenta varumarkespersonligheten som Abecita har delar flera likheter med
vad som kannetecknar alderdomliga varumarken. Den darliga varumarkespersonligheten
kdnnetecknas namligen av det jordndra, arliga och glada, medan den kompetenta
varumarkespersonligheten karaktiriseras av exempelvis det palitliga. Alderdomliga varumarken
kdnnetecknas av det autentiska, familjara, vanliga och palitliga vilket &r snarlikt det som kannetecklar
den arliga- och kompetenta varumarkespersonligheten. Det kan ur var synpunkt mycket val finnas en
minsta gemensamma namnare mellan ett varumarkes personlighetstyp och hur pass dlderdomligt
varumarket framstar som. Detta kan i sin tur innebédra att det &r viktigt att se upp nar Abecita
forsoker gora sig av med de negativa attribut som alderdomliga varumarken tampas med - det stela,
gammeldags och trotta — att pa samma gang inte ga miste om varumarkespersonligheten.

Abecita har i nulaget redan visat sig ha en stark image bland inkdparna da vi kunnat konstatera att
inkdparna har kdnnedom om Abecita pa samtliga tre nivaer av varumérkesbyggande. Den tredje och
hogsta nivan som behandlas i uppsatsen visar pa vilken respons varumarket far av inképarna. Har
framgar det att inkdparna visar bade pa rationell och kdnslomassig respons pa Abecitas varumarke.
Den rationella responsen visar pa att Abecita forknippas med kvalité, trovardighet samt 6vervagande
frdn inkdparna. Overvigandet visas genom att varumarket anses ge en betydelsefull férdel till
kunden. Inképarna havdar dven att kunden kanner en social acceptans samt trygghet av Abecitas
varumarke vilket visar pa den kanslomassiga responsen. Dock hade det ur vart perspektiv framstatt
som markligt om Abecita som funnits pd marknaden i sa pass manga ar inte hade lyckats skapa en
stark image bland sina inkdpare under den hér tiden.

Genom att ta reda pa vad Abecita forknippas med blottlagger dock Abecitas styrkor indirekt dess
svagheter. Att Abecita associeras sa pass starkt med bygellésa behdar menar vi kan ge konsekvenser
av att inkoparna aldrig 6vervager att kopa in Abecitas bygelbehaar till sortimentet. Det leder i sin tur
till att kunderna aldrig far mojlighet att exponeras for delar av Abecitas sortiment avsedda for en
yngre malgrupp. Att Abecitas associeras med en malgrupp med sa pass hog medelalder utesluter en
stor del av den potentiella malgruppen som Abecita skulle kunna ha haft. Att Abecita forknippas med
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”att inte sticka ut” kan sjalvklart ocksa innebéra att de forknippas som lite trakiga, aven om det ocksa
kan ha positiva aspekter av social acceptans, dd kunden darmed kan halla sig inom de sociala
konventionerna som finns ifrdga om underkladesval for kvinnor i en viss alder.

De varumarken som séljer béast bland de tillfragade inkopare ar Chantelle, Triumph och Primadonna.
Dessa varumarken férknippas av inkdparna med kvalité och passform, ett vélkant varumarke, bra
marknadsféring, ett brett sortiment eller trendmedvetenhet. Enligt inkdparna ar konkurrenterna
Overlag battre an Abecita pa att folja trender samt gora produkterna estetiskt tilltalande och
farglada. De flesta ink6parna anser att forbattringar for Abecitas del kan ske inom bygelbehaar,
passformer, storlekar och att ge produkten en tilltalande estetisk utformning.

Abecita bor enligt var synpunkt fokusera pa sin kdrnidentitet och bygga upp sitt varumarke utifran
denna; Med andra ord bor Abecita inte forsoka avvika for mycket fran sin nuvarande positionering.
Viktigt ar att Abecita skall utgd ifran beprévade modeller nar de skapar helt nya kollektioner, da
dessa beprovade modeller har en bevisad bra passform. Om Abecita lamnar sin kdrnidentitet finns
namligen risken att nuvarande kunder inte ldngre kan identifiera sig med produkterna och att
inkdparna viljer bort Abecitas varumarke. Vilket kan ske om Abecita fokuserar pa en yngre malgrupp
och helt nya modeprodukter utan férankring i de gamla modellerna. Det ar viktigt att komma till
insikt om att ett varumarke inte kan vara bra pa allt och att det inte gar att positionera sig 6verallt pa
marknaden - Abecita maste bestdmma sig for sin egen nisch och fokusera pa denna.

Att utifran inkdparnas perspektiv underséka Abecitas varumarke har visat sig ge en bra bild av hur ett
foretag med lang narvaro pa marknaden har lyckats skapa en stark image. Abecita har aven visat sig
vara ett bra exempel pa vad som kdnnetecknar ett alderdomligt varumarke. Fallet med Abecita har
dessutom gett oss konkreta forslag pa hur ett foretag med alderdomlig image kan ga tillvaga for att
fornya sig, vilket skulle kunna vara tillampbart pa féretag i liknande situation.

Vdara rekommendationer

Sammanfattningsvis tycker vi att Abecita skall bli battre pa marknadskommunikation och att lyfta
fram varumarkets fordelar. Abecita maste fortydliga vad som goér dem battre an konkurrenterna,
framfor allt inom funktion och kvalité samt inom sina produktkategorier. Allt hdnger dock inte pa
marknadsféring, utan det ar produkterna i sig som ar viktiga att lyfta fram. Produkten maste halla det
|6fte som marknadsforingen véljer att illustera, darfor bor Abecita framst jobba med att 6ka
produkternas mervarde, darfor att slutkonsumenten framfor allt oftast dvertygas via sina fem sinnen.
Vi anser att satsning pa produkternas mervarde ar nédvandigt da det ar i dagens lage ar konstaterat
att Abecita associeras med en relativ dldre malgrupp. Att ett varumaérke relateras till en dldre
malgrupp tyder pad att varumarket har forlorat sin formaga att tilltala nya slutkonsumenter.
Bekraftelse pa detta ar att Abecitas konsumenter i nuldget bestar av en majoritet av relativ aldre
malgrupp som har handlat Abecita under manga ar. Vi tycker att det tyder pa att Abecita inte riktig
har hunnit ikapp med omvarldens férandringar vilket har gett upphov till den nuvarande situation.

Vidare bor Abecita satsa pa att 6ka varumarkeskdannedomen och framfor allt att skapa och binda ratt
associationer till varumarket. Det galler inte bara att skapa ett gott rykte kring varumarket, utan
Abecita skall ocksa utga fran varumarkets sjal nar de skapar associationer. Ratta associationer ar
viktigt da det framhaver varumaérkets originalitet och det till skillnad fran produkterna kan man inte
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kopiera dessa. Om Abecita anser att varumarkets karnidentitet ar bland annat romantik och elegans,
bor detta framga tydligt. Vi anser inte att romantik och elegans framgar da det aldrig kommit fram
nagot sadant i intervjuerna med inkdparna. Vi anser darfor att Abecitas kdrnidentitet inte ar
tillrackligt klar, eller inte uppfattad som Abecita sjalv skulle vilja bli uppfattad som. Det verkar som
det finns en felaktig koppling mellan Abecitas vision och inkdparnas synperspektiv, da dessa aktorer
har olika uppfattningar kring vad Abecita associeras med.

Vi anser inte att Abecita i nulaget ar ett hogprofilerat varuméarke. Denna slutsats bygger pa en
blandning av hur inképarna anser att slutkunden uppfattar Abecitas prisniva och teoretiska
perspektiv baserad pa Doyles modell (figurd). Om Abecita 6nskar bli ett hégprofilerat varumarke,
behover de tillskriva produkterna mervarde. P3a sa satt kan da prisnivan pa Abecitas produkter hojas,
vilket i sin tur hojer varumarkets status som resulterar i ett premium- eller lyxvarumarke enligt Doyle.
Genom att jobba med regelbundna kundundersékningen och utvarderingar av produkterna kan
Abecita producera hallbara, konkurrenskraftiga och funktionella kvalitétsprodukter. Det géller att
definiera kundens behov och produktutveckla utefter utifran kundens onskemal da det ar kunden
som avgdr om den nya positioneringen kommer att godtas eller inte. Den nya positionen maste
stamma 6verens med varumarkespersonligheten, image, vision och karnidentitet. Det ar viktigt att
Abecita blir medvetna om sina brister och atgardar dessa. Mycket hdansyn maste darfor tas till redan
av beprévade modeller innan nya modeller lanseras. Det ar ocksa viktigt att Abecita dr uppdaterade
om sina konkurrenter och gor regelbundna konkurrent- och omvérldsanalyser. Det bidrar till att
foretaget alltid blir uppdaterade om olika faktorer i omvéarlden som kan paverka foérséljningen, men
framfor allt att Abecita inte halkar efter trendmassigt. Genom uppdaterade konkurrentanalyser kan
Abecita fa insikt om vad de gor battre eller samre &n sina konkurrenter. Pa sa vis kan Abecita
sakerstélla sig om att inte g& miste om nagon férdel som konkurrenterna inte har tankt pa. Ett
framgangsrikt foretag ligger steget fore och ser till att tillgodose konsumenternas behov battre &n
konkurrenterna eller innan konkurrenterna hinner reagera pa konsumenternas behov. Nar foretaget
har hittat sin nisch géller det darefter att fortsdtta och utveckla den innan konkurrenterna finner
bristerna och gor sina produkter battre.

Genom marknadskommunikation vacker man i férsta hand behov och képlust hos slutkonsumenter.
Vi anser darfor att Abecita skall sdkerstédlla alla led i sin marknadskommunikation, kampanjer och
ovrig marknadsféring varav allt blir sammanlankat. Abecita bor jamféra sig sjalv med andra
marknadsledande foretag som &r bra pa att standigt befinna sig i kundens medvetande och lara sig av
dessa. Foretag med stora volymer ser exempelvis till att deras reklam, marknadsféring, affischer och
produktskyltning i butik ar identiska for att standigt paminna och vagleda kunden till den existerande
produkten. | det har fallet ligger avgérandet hos detaljisterna om hur de valjer att exponera Abecitas
produkter. Abecita kan dock fortfarande paverka detaljisterna indirekt. Om ett varumarke
exempelvis ar mycket omtalat och sténdigt syns i media far den uppmaérksamhet fran bade inképare
och slutkonsumenterna. Inképarna kan dessutom bli sdkra pa att varumarket i det fallet har satt sina
spar i konsumenternas medvetande, vilket gor dem kanske desto mer entusiastiska 6ver att lyfta
fram varumarket i butiken for att 6ka sin forsaljning. Bra exempel dr hégprofilerade varumarken som
oftast ar dynamiska i sin marknadskommunikation och syns overallt i media. Dessa varumarken
behover oftast inte ens nagra produktskyltar eller 6vrig specifik exponering i butik da de redan &r sa
pass valkanda.
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Bilagor
Bilaga 1. Fragor till detaljisterna:

1. Vilka varumarken inom underklader har ni idag?
(T.ex. Triumf, Trofe, Wonderbra, Abecita, Prima Donna, annat)

1b. Vilka varumaérken anser du ar era framsta(storsta, Ilonsammaste)?

1c Vad gor den till den framsta?

2. Vilka varumarken inom badklader till dam har ni idag?

2b. Vilket varumarke anser du ar den framsta?

2c. Vad gor den till den framsta?

3. Vad associerar du Abecita med? (kidnsla/karaktar/varumarkespersonlighet)
4. Vilken produktgrupp fran Abecita salufoér du?

a) underklader b) badklader c) bada

(Om du inte sdljer bada; varfér inte?)

5. Varfor valjer ni att kopa in Abecita?

6. Vilken aldersgrupp pa kvinnor handlar Abecitas produkter?

<3031-50 51-

(Om du svarar éver 30 ar : varfér tror du att kvinnor under 30 dr inte képer Abecitas produkter?)
7. Kan du beskriva Abecitas “typiska” underkladeskund med tre ord?

8. Vilken aldersgrupp pa kvinnor handlar Abecitas badklader?

<3031-50 51-

(Om du svarar éver 30 ar: varfér tror du att kvinnor under 30 dr inte kper Abecitas produkter?)
9. Vad tycker ni Abecita gor battre an de andra varumarken ni képer in?

10. Vad tycker ni Abecita gor samre an de andra varumarken ni kdper in?

11. Vad kan Abecita bli battre pa inom design och kollektion?

12. Vilken av féljande produktgrupp séljer ni mest av fran Abecita:

a) mjuk b) bygel c) protes d) sport e) amning f) ekologisk?
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13. Hur tror du kunden uppfattar Abecitas prisklass (Iag; mellan, hog)?
14. Ar prisklassen rimlig fér Abecitas produkter?

Bilaga 2. Frdgorna till konsumenterna:
1. Vad ar viktigast nar du valjer underklader?

2. Tilltalande design b) Materialkvalité c) Bra bekvam passform d) Speciell effekt t.ex. push up
3. Hur mycket gar du efter priset nar du véljer underklader? (skala 1- 5)

4. Vilken beha foredrar du?

5. Med bygel b) Mjuk (bygellds) c) Mycket push up

6. Vilka marken pa underklader brukar du handla?

7. Vilket ar din absoluta favorit varumarke pa underklader?

8. Varfor ar det din favorit marke? (vad gor den till den béasta enligt dig sjalv?)

9. Vad associerar du ditt favorit marke med? (vilken kansla/karaktar/personlighet?)

10. Har du sett eller hort talats om varumarket Abecita? Om JA — vad associerar du varumarket
med?

11. Har du nagon gang handlat Abecitas underklader?
12. Om du skulle summera din underkladesgarderob, skulle du sdga att den bestar framst av:

a) Sensuella spetsunderklader b) svarta underklader c) vita underklader d) farglada underklader
e) vardagliga underklader f) allmant vagade underklader
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